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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar o comportamento do
consumidor de diferentes géneros na atmosfera de loja de um supermercado de bairro na
cidade de Marau, Rio Grande do Sul. O método de pesquisa empregado foi o exploratério,
qualitativo e quantitativo. Inicialmente, uma pesquisa em dados secundérios foi realizada,
seguida de uma visita para registro fotografico do ponto de venda e entrevista com o
gestor. Finalmente, um estudo de observagdo de 100 casos foi feito e analisado através
do uso de estatistica multivariadas (modelagem de equacdes estruturais). Como
resultados, pode-se afirmar que o comportamento dentro do ponto de venda muda
conforme o género, tendo também implicancia se 0 mesmo estd acompanhado ou ndo.
Em resumo, pessoas do género masculino tendem a demorar menos tempo do que pessoas
do género feminino, tratando-se de compras no ponto de venda. Sobre os objetivos
especificos, a pesquisa respondeu que os apenas os fatores de design e os fatores de
ambiente implicam na decisdo de compra do consumidor, descartando assim os fatores

sociais.

Palavras-chave: trade marketing; ponto de venda (PDV); comportamento do

consumidor.
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INTRODUCAO

A atmosfera de loja tornou-se um excelente instrumento de diferenciacdo em
relacdo a competitividade, assim como para aproximar e fidelizar clientes. Para que isso
ocorra, é necessario que o ambiente em que o consumidor se faz presente esteja adequado
conforme suas necessidades, fazendo com que os elementos que nele se encontram, como
por exemplo layout, comunicacdo visual e iluminag@o, possa o tornar um lugar agradavel
e confortavel, assim ocorrendo a compra. A atmosfera de loja é um grande estimulador
para o consumidor, pois ¢ ali onde ele toma a maior parte de suas decisdes (BLESSA,

2014; BLESSA, 2005; SIMONETTI, 2009).

Um dos aspectos mais importantes sobre um produto muitas vezes ndo ¢ ele
mesmo, mas sim o local em que se encontra. Dessa forma, voltasse a dizer o quéo
importante ¢ construir uma atmosfera de loja acolhedora, atraente e organizada,
promovendo uma experiéncia diferenciada para o cliente. O local deve dispor de uma
comunicac¢do silenciosa mas de forma perceptivel, fazendo com que seus estimulos

sensoriais e psicologicos interfiram na compra (UNDERHILL, 2009).

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar o comportamento dos
consumidores de diferentes géneros na atmosfera de loja de um supermercado familiar de
bairro de porte médio da cidade de Marau, presente ha 20 anos no mercado, entendendo
qual ¢ o seu efeito em diferentes géneros. Para que esse estudo se tornasse possivel,
primeiramente foi realizado um embasamento tedrico sobre a temdtica envolvida, visando
estudar e conhecer mais sobre as abordagens tedricas que embasam o estudo. Para dar
sequéncia, foi realizada uma analise no supermercado escolhido em trés fases (visita ao
ponto de venda, entrevista com gestor e observagdo do comportamento de consumidores).
Finalmente, com base na andlise integrada dos resultados, e suporte teorico, serd sugerido

melhorias para o ponto de venda.

A justificativa pratica para escolha do objeto de estudo, Supermercado Crespi
localizado no municipio de Marau-RS, centra no fato da cidade, embora de porte pequeno,
apresenta constante crescimento, tendo como sua populacdo do ultimo censo de 36.364
pessoas, sendo necessario que os administradores de comércios desenvolvam estratégias
competitivas de diferenciacdo a partir da gestdo de elementos da atmosfera do ponto de

venda. Adicionalmente, acredita-se que a partir do presente estudo contribua com outros
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trabalhos de conclusdo de curso e também com outros varejistas de micro € pequeno porte,
possibilitando qualifica¢do, aumento de vendas e consequente melhoria social (aumento
do emprego e de negdcios marginais relacionados a gestdo de atmosferas varejistas).
Como destaca Underhill (2009), ao qualificar o ponto de venda, o deixamos mais atraente
e aconchegante para os clientes, ampliando a permanéncia dos mesmos no ambiente bem

como o ticket médio.

Metodologicamente, a pesquisa trata de um estudo de caso de abordagem
qualitativa e quantitativa. A coleta de dados foi operacionalizada em trés fases: (i) visita
do pesquisador ao PDV para fotografias e andlise da atmosfera a partir da teoria dos
fatores de design, ambiente e pessoais (BAKER, 2000; BLESSA, 2005; SHERMAN et
al, 1997 apud PERIN et al, 2009; ZORILLA, 2002, MALHOTRA, 2013; BITNER, 1992;
PARENTE, 2002; ODGEN; CRESCITELLI, 2007); (i1) entrevista de profundidade com
o gestor do supermercado, obtendo assim informagdes de como ¢ dirigida a atmosfera de
loja do mesmo (BLESSA, 2014) e (iii) observag¢do pessoal do comportamento de
diferentes géneros no PDV, visando conhecer se as diferentes caracteristicas pessoais

interferem no comportamento frente aos fatores de design, de ambiente e pessoais.

O embasamento tedrico do trabalho prioriza conceitos e estudos seminais e
relevantes para obter uma compreensdo de um todo sobre a temética da pesquisa. Ele esta
dividido em trés capitulos de teorias fundamentais, e outros subtitulos. Sendo eles: (i)
Trade Marketing, com subcapitulo sobre Varejo; (ii)) Ponto de Venda, com os
subcapitulos de Fatores Ambientais, Fatores de Design e Fatores Sociais; e (ii1)
Comportamento do Consumidor, com os subcapitulos Shopper e Comportamento e

Ambiente.

O primeiro ¢ a definicdo de estratégias B2B, que busca trazer novas estratégias
para o marketing de empresas. O frade mais do que nunca ¢ uma estratégia que busca
alavancar vendas e conquistar o mercado em que atua, suprindo as necessidades do
consumidor e administrando melhor o ponto de venda (SECCO, 2017; SILVA, 2018;
ALVAREZ, 2008; SIMONETTI, 2009). Trade marketing ¢ uma ferramenta que utilizada
da maneira correta, aproxima o consumidor do ponto de venda e fideliza o mesmo,
fazendo com que o consumidor se identifique tanto com o produto como o ponto de venda

em que se encontra (SIMONETTI, 2009).

Como subcapitulo, tratamos de Varejo, que consiste em todas as atividades que

ocorrem no ponto de venda, atendendo as necessidades do consumidor final, estando
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localizado entre os fornecedores e consumidores (DONATO, 2012). O Varejo
anteriormente era focado especialmente em gestdo e branding. Hoje, busca-se a maior
compreensdo de arquitetura, layout de loja, visual e merchandising. Os 4P’s (praca,
produto, preco e promog¢do) em conjunto com o atendimento também vem tendo uma
maior aten¢@o, impactando e criando uma experiéncia diferenciada para o consumidor

final (BAIA, 2012).

O ponto de venda aparece na sequéncia, que ¢ local onde o consumidor entra em
contato com o produto e ali é dada a venda (BLESSA, 2014). O ambiente deve estar
preparado para receber o consumidor, a fim de motivar e induzir a compra. Para que isso
ocorra, ¢ importante utilizar da decoragdo e arquitetura do ambiente (BLESSA, 2014). A
autora ainda aponta que a disposi¢do de produtos, balcdes, gondolas e chdo contribuem
para que o consumidor se sinta ou ndo a vontade no ponto de venda. A exposi¢do dos
produtos deve ser feita de forma clara e limpa, com os pontos sempre bem abastecidos
(LIMA, 2012). Em seus subcapitulos, tratamos dos fatores de ambientes, que sdo aqueles
no subconsciente do consumidor, tratando-se de temperatura, iluminag¢ao, cores, ruidos e
cheiros (BAKER, 2000), os fatores de design, aqueles de percep¢ao visual no ponto de
venda (BLESSA, 2005; MALHOTRA, 2013; PARENTE, 2000), e os fatores sociais, que
sdo constituidos por pessoas que complementam a atmosfera de loja, sendo assim,

consumidores e funcionarios (ZORRILA, 2002; ODGEN; CRESCITELLI, 2007).

Por fim, foi abordado o tema sobre o Comportamento do Consumidor, que trata-
se sobre entender como o consumidor se comporta dentro da atmosfera de loja de um
estabelecimento, como reage a acdes promovidas dentro deste (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011; ZENONE, 2013; BLESSA, 2005). Como seus subcapitulos,
abordamos os habitos dos consumidores, o shopper € o comportamento € o ambiente.
Blessa (2005), aborda temas como hordrio de maior fluxo no ponto de venda e
deslocamento do consumidor na hora de fazer compras. Underhill (2009) apresenta como
¢ a diferenciacdo do género masculino e feminino na hora das compras, como estes
reagem sozinhos e acompanhados de outras pessoas, quanto tempo passam no
estabelecimento e como ocorre a compra, tratando-se dos dois géneros. O consumidor e o
shopper tem defini¢des diferentes, mas podem ser a mesma pessoa (CAVALCANTE,
2019). O consumidor geralmente é a pessoa que compra € consome o produto, ja o
shopper é aquela pessoa que compra o produto para que outra pessoa faga o uso dele. A

maior diferenga entre os mesmos, ¢ que o shopper é quem faz a avaliagdo da compra,
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como preco e¢ a atmosfera de loja em que a compra estd sendo dada, enquanto o
consumidor avaliag@o questdes como durabilidade, aparéncia e qualidade do produto, sem

passar pela experiéncia de compra (CAVALCANTE, 2019).

Quando anunciamos um produto, esse € direcionado para o consumidor, € para ele
que o desejo ¢ desenvolvido e criado, ja o shopper, é aquele que caminha pelo ponto de
venda, fazendo que suas decisdes possam ser influenciaveis ou nao na hora da compra do
produto. A decisdo de compra deixou de ser feita “em casa” ha muito tempo, ndo tendo
mais como influéncia os parentes, amigos ou conhecidos. O ponto de venda passou a ser

o artefato mais influenciador nos ultimos tempos (LIMA, 2012).

O comportamento e o ambiente € o subcapitulo onde baseou-se a pesquisa. Neste,
trata-se do embasamento tedrico de Underhill (2009), e ¢ exemplificado como e quais
métodos foram utilizados na hora de realizar a observacdo no ponto de venda do
supermercado. Tamanho de atmosfera de loja, altura de gondolas e prateleiras sdo tratados
nesse capitulo, onde para cada argumento, foi realizado uma pesquisa pelo autor
(UNDERHILL, 2009). Quanto a exposi¢do de produto, Blessa (2005) complementa os
argumentos do autor Underhill (2009), deixando assim mais claro o entendimento sobre

0 assunto e o método de pesquisa.
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1. TRADE MARKETING

Segundo Secco (2017), a definicdo para trade marketing ¢ o uso da estratégia
B2B, que significa estratégia de empresa para empresa, tendo como prioridade, atender
as necessidades do shopper no ponto de venda, buscando aumentar e otimizar as vendas
dos canais de distribui¢cdo. Na visdo de Roberto (2012), trade marketing deve ser um novo
relacionamento entre industria e comércio, onde as lojas ndo sejam mais tratadas apenas

como compradoras de seus produtos, mas sim vendedoras do mesmo.

Silva (2019) nos traz que o trade marketing pode também ser o estudo que define
em um ponto de venda, o melhor posicionamento de determinado produto. Alvarez (2008)
diz que marketing estd ligado a como suprir as necessidades do consumidor,

administrando o fluxo de compra e venda, tanto de produtos como servigos.

O trade marketing ¢ um modelo, uma ciéncia que procura discutir o
desenvolvimento da relag@o entre os fabricantes ou provedores de servicos e
seus canais de venda. Todo esfor¢co de comunicacdo que fazemos dentro dos
canais de vendas, com o intuito de aumentarmos a eficiéncia da distribuigdo e
instigar os desejos dos consumidores a levar nossos produtos, € trade
marketing (SIMONETTTI, 2009, p. 39).

O objetivo do trade nada mais é do que alavancar vendas de sua empresa e
conquistar o mercado, fazendo com que o shopper se encontre satisfeito com o produto
ou servigo oferecido e consumam cada vez mais, por isso ¢ importante fazer o uso do

trade marketing da maneira correta, pois o retorno sempre sera em favor da empresa

(SILVA, 2018).

Desse modo, o trade marketing pode ser definido como conjunto de praticas
de marketing e vendas entre fabricantes e seus canais de distribui¢do com o
objetivo de gerar valor através da satisfagdo das necessidades ¢ melhoria da
experiéncia de compra dos shoppers, podendo beneficiar mutuamente
fabricantes e seus clientes conforme relagdes de poder entre ambos. Nesse
contexto, trade marketing oferece uma série de ferramentas e acdes que visam
alavancar resultados financeiros de vendas para todos os elos da cadeia, da
industria ao ponto de venda (ARAUJO, D’ ANDREA, 2010, p. 44).

Segundo Alvarez (2008), existem alguns objetivos principais do trade marketing
que precisam ser destacados. Por isso, sera destacado trés dos principais objetivos citados
por ele, e os que melhor se encaixam na pesquisa proposta. Os escolhidos foram:

Promover a atratividade do produto no ponto de venda: estudo da posi¢do que o produto

na area de vendas, por exemplo, gondolas e prateleiras. O posicionamento correto do
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produto abre possibilidades especificas para agdes que ressaltem a visibilidade do produto
para o consumidor final; Ocupagao no espaco fisico no ponto de venda: ao ocupar o maior
espago possivel no ponto de venda, faz com que o produto exposto tenha maior

visibilidade e limita a¢cdes dos concorrentes.

Quando se busca por espacos diferentes na atmosfera de loja, é ressaltado a
presenca do produto no ponto de venda, motivando o consumidor a compra-lo. O
importante ¢ tornar o produto visivel; Apoiar e orientar os novos langamentos de
marketing: produtos novos merecem maior visibilidade e destaque quando se fala em
ponto de venda, para que assim sejam reconhecidos, gerando curiosidade e desejo no
consumidor. Neste caso, € possivel pensar em acdes em conjunto com o processo de
comunicacdo tradicional, podendo por exemplo, promover o conhecimento e

experimentacdo do produto no préprio ponto de venda.

Um grande desafio do trade marketing é o de empregarmos da forma mais
criativa possivel, as ferramentas de marketing cabiveis nesse canal limitado e
da forma mais eficaz possivel, pois o tempo de impacto para interferirmos na
decisdo do potencial comprador € muito restrito e, pior, essa oportunidade pode
nunca mais se repetir (SIMONETTI, 2009, p. 44).

Segundo Simonetti (2009), as ferramentas de trade marketing influenciam muito
na hora da compra do consumidor. Umas das ferramentas que ele cita, € a fidelizag¢do do
consumidor, que € o ato da pessoa se identificar com um produto e a partir disso sentir
orgulho e identificagdo pelo mesmo. Simonetti (2009) ainda diz que o trade marketing
traz o consumidor para dentro do ponto de venda, pois ele pode ter escolhido com que

produto ird ficar, mas ainda nao sabe aonde (ponto de venda) ird comprar.

Também ¢ importante lembrar que Trade Marketing tem um papel
fundamental nos lancamentos de produto. Se conseguirmos estabelecer com o
cliente um plano de langamento customizado completo e impactante, o selling
out ja acontece. Assim o produto ganha volume, o cliente acredita e compra
novamente (CALDAS, 2012, p. 50).

Segundo Alvarez (2008), existem interacdes e caracteristicas sobre o trade

marketing. As principais caracteristicas sdo compostas por seis etapas. Para este estudo,

foram escolhidas trés das seis que melhor se encaixam para este projeto.

Multidisciplinaridade; atuard com diversas areas, tanto do cliente como de sua
propria empresa, e deve dominar varios procedimentos e conceitos de diversas
atividades de gestdo de produtos e vendas. Responsabilidade superior a
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autoridade; para cumprir com suas responsabilidades, necessitard do
envolvimento de diversas areas, sobre as quais ndo ha uma relagdo de
subordinagdo, tornando-se essencial a pratica de negociag@o, tanto externa
(como cliente) quando internamente (distintos setores da empresa). Visdo
sistémica e, a0 mesmo tempo, uma visdo de foco; o trade marketing deve ter o
foco claro de otimizar o potencial de um determinado ponto de vida,
estabelecendo objetivos e acdes especificas pra tal, mas, a0 mesmo tempo, ndo
pode deixar de considerar os efeitos das agdes especificas na drea de
abrangéncia daquele ponto de venda, identificando se ndo ha prejuizo evidente
para outros clientes e, principalmente, para a estratégia de marketing da
organizagdo. Nesse sentido, necessita desenvolver uma visdo sistémica do
processo. Desta forma, ndo pode permitir que uma agdo promocional aplicada
aum varejista nacional conflite com um grande varejista regional, assim, como
acdes realizadas em linhas ou marcas diferentes ndo podem conflitar em pontos
de venda especificos, e gerar uma possivel canibalizagdo ou ndo-cumprimento
das estratégias de marketing (ALVAREZ, 2008, p. 76-77).

Depois de analisar as bibliografias citadas acimas, observa-se que a empresa que
fazer o uso do trade marketing de maneira correta em seu ponto de venda, possuira
vantagens. Uma delas, é a fidelizacdo de clientes, pois a partir do estudo passasse
conhecer mais sobre 0 mesmo ¢ quais sao suas acdes na atmosfera de loja. A outra, é a
melhoria no proprio espago comercial, fazendo uso de métodos para aproximar o

consumidor de produtos antes ja fidelizados como para novos produtos.

1.1 Varejo

De acordo com Parente (2007 apud ANDREA; CONSOLI, 2010, p. 7), varejo
pode ser definido como atividades que compreendem o processo de venda, tanto de
produtos como servigos, que atendam as necessidades do consumidor final. Donato
(2012) contribui para o projeto mostrando que varejo consiste em todas as atividades que
ocorrem no ponto de venda e servigo, que atende as necessidades de seu consumidor final,
estando localizado entre fornecedores e consumidores, dessa forma, intermediando na

cadeia de suprimentos.

Morgenstein e Strongin (1992) explicam que a fun¢do do varejo pode ser
executada pela propria empresa, desde que seja ela quem faca a venda final ao
consumidor. Os mesmos trazem exemplos dessa forma de execug@o com empresas como
Avon e Natura, onde a venda ¢ feita de “porta em porta”. De acordo com Parente (2007)
e Neves, Lopes e Consoli (2003 apud ANDREA; CONSOLI 2010, p.7), contribuem com
a definicdo de varejo mostrando que o varejo no Brasil, principalmente de hipermercados,

supermercados entre outros, sdo importantes tanto para a economia, como para estratégias
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de distribuicdo. Ao decorrer do tempo, tudo que estd no mundo estd em constante

evolugdo. O varejo ndo poderia ser diferente.

O varejo, antes mais focado na operagao, gestdo e branding; cada vez mais se
preocupa em entender como uma enorme diversidade de fatores (arquitetura,
layout de loja, visual merchandising, produto, exposi¢do, prego, promogao,
atendimento e a propria opera¢do) impactam na experiéncia de compra e nos
resultados (BAIA, 2012, p. 98-99).
Segundo Alvarez (2008), apesar da populagdo estar crescendo continuamente, as
lojas tem acompanhado esse crescimento proporcionalmente, e entdo, chegou-se na
metade do século XXI com um varejo repleto de grandes redes, as quais sdo experientes

em processos de gestdo e interagdo entre clientes e fornecedores.

Consoli et al (2010) apresentam formatos de lojas que atendem aos mais variados
tipos de varejo, suprindo as necessidades do consumidor. Eles destacam cinco tipos, que
sdo: Varejo Alimentar: distribuir produtos prontos ou para preparo de alimento,
incluindo-se aqui também os produtos de higiene pessoal e limpeza geral; Varejo Farma:
distribuir produtos farmacéuticos, prescritos ou ndo, incluindo-se também produtos de
higiene pessoal; Varejo de Construcdo: distribuir itens que permitam construg¢do ou
reforma ao consumidor final ou a profissionais especializados. Construtoras e outros
agentes responsaveis por obras de grande porte serdo atendidos diretamente pelas
respectivas induastrias; Magazines/ Shopping centers: no Brasil, com o desaparecimento
das lojas de departamento, esses formatos se especializaram em distribuir itens de
vestuario, eletroeletronico e culturais e entretenimento (filmes, livros e afins); Varejo por
especialidade: lojas especializadas em determinada especialidade, como decoragéo,
animais domésticos (ou Pet Shops), hobbies, etc. Os mesmos autores ainda trazem que
existem trés tipos de atendimento ao consumidor: eletronicamente; tradicionalmente,
através de um vendedor ou atendente; e por autosservi¢o, em que ele mesmo busca as

mercadorias que pretende levar.

O sistema de auto-servi¢o foi langado em Nova York, nos EUA, em 1930,
quando Michael Cullen, com uma idéia um tanto diferente para os padroes da
época, abriu o primeiro supermercado do planeta, o King Cullen Supermarket.
Seu sucesso foi tanto que, em dois anos, ja havia outros 200 supermercados
abertos em seu pais (BLESSA, 2014, p. 159).

Varejo de auto servigco, segundo Consoli et al (2010) € o tipo de servigo onde o

cliente escolhe e pega seus produtos sem a ajuda de algum atendente. Os produtos
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geralmente sdo produtos alimenticios, bebidas, higiene pessoal e limpeza. Blessa (2014)
traz trés tendéncias registradas no varejo: Os produtos estdo cada vez mais parecidos entre
si, ou seja, estd havendo uma comoditizacdo entre as categorias de produtos; os apelos de
venda estdo cada vez menos diferenciados; As marcas ainda ¢ que fazem a diferenga para
o consumidor.

Segundo Wonders (2019), uma das caracteristicas do auto servico ¢ a
independéncia do consumidor na hora da compra, ou seja, ele ndo precisa pegar uma fila
para passar os seus produtos. Também ¢ analisado que este tipo de servigo colabora com
a empresa também, assim, seus funciondrios atendem quem realmente precisa de uma
atencdo a mais e até a resolver problemas mais sérios. Wonders (2019) ainda exibe que
esse tipo de servico vem apenas para somar. Além da reducdo de custos com contratagao,
as filas diminuem, e os consumidores ficam satisfeitos com a agilidade no atendimento.
O auto servigo também vem ganhando espago em outros segmentos.

A escritora ainda nos traz exemplos de segmentos que vem usando esse tipo de
servigo: A possibilidade de poder montar o seu proprio sanduiche; a facilidade em realizar
o seu check-in em hotéis, restaurantes e afins; a compra de ingressos para filmes, festas,
eventos entre outros. E possivel que esse tipo de servico ganhe espago também em pontos
de venda, sejam eles menores ou maiores.

Os varejistas devem decidir o seu mix de servigo para assim oferecer para seus
consumidores algo ja planejado e estruturado conforme suas necessidades. Como
exemplo, ao receber uma ligacdo solicitando um pedido, esse ja ¢ um pré-servigo, bem
como a entrega do mesmo. Descontos e pagamentos por esse tipo de servigo podem ser
classificados como servigos complementares, ja que um trabalho depende do outro para
que tudo funcione. Fornecer servigos adicionais podem agregar um maior valor para a
empresa e fazer com que ela se diferencie por esses servicos (ANTONI, HARTMANN,
2013).

Outro modo de os varejistas se diferenciarem dos demais mercados ¢ pela sua
atmosfera de loja. Mas para que isso ocorra, € necessario planejar um layout que favorega
a zona de transi¢do dos consumidores, com cores € sons atrativos € uma iluminagio que
ajude a encontrar os produtos desejados no ponto de venda (ANTONI, HARTMANN,
2013).

Tratando-se do termo varejo, temos algumas classificagdes que devem ser
apresentadas, assim sendo elas: lojas de departamento; showroons de vendas por

catadlogo; lojas de desconto; lojas de especialidades; lojas de conveniéncia; lojas de



18

liquidagdo e supermercados. Serda explorado afundo apenas o supermercado, pois € o
principal objeto de estudo do presente trabalho.

Os supermercados sdo caracterizados por varejos de produtos com baixo custo,
margem baixa e alto volume. E o local onde supre todas as necessidades do consumidor
quando se fala em alimentagao, higiene e limpeza doméstica. Produtos bem expostos em
prateleiras e gondolas devem sempre estar bem reabastecidos e visiveis para o
consumidor, pois as compras realizadas em supermercados sdo as mais impulsivas
(GIULIANI, 2003).

O setor supermercadista sempre foi o setor de economia que mais utilizam de
estratégias de marketing para atingir seu publico, e seu futuro € pratica da experimentagao
no ponto de venda ou ainda entrega domiciliar (GIULIANI, 2003).

Devido ao volume e a variedade de produtos, o varejo se tornou o segmento de
maior dificuldade de planejamento. Segundo Parente (2000), um supermercado de porte
médio concentra de cinco a dez mil itens, enquanto para a loja de conveniéncia esse

nimero cai para mil.
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2. PONTO DE VENDA (PDV)

Segundo Blessa (2014, p. 5), ponto de venda ¢ onde produtos e servigos sio
expostos para que assim ocorra a venda. Por outro lado, Camargo (2012) nos apresenta
que ha duas defini¢des para ponto de venda, segundo varejistas e segundo fornecedores.
Segundo os varejistas, eles definem como o chéo de loja, ambiente onde ocorre a compra
de produtos. O mesmo analisa também o ponto de vista dos fornecedores, como loja de
softwares, que definem o PDV como local onde a venda ¢ finalizada (check-out). O site
TOTVS apesenta o ponto de venda como local onde o cliente entra em contato com os

produtos, podendo fazer suas escolhas.

Blessa (2014) afirma que estando em um ambiente agradavel, o shopper fica a
vontade e se sente confortavel. E necessario que lojistas busquem diferenciais em seus
produtos, precos, localizacdo e promog¢des no ponto de venda, pois ¢ assim que se obtém
diferenciagdo mercadologica. Utiliza-se da arquitetura e a decoragdo para ambientar o

ponto de venda, afim de motivar e induzir a compra (BLESSA, 2014).

A influéncia do canal de distribui¢do como fator de diferenciagao estratégica e
como fator de sucesso de vendas ird variar de empresa para empresa, em fun¢ao
do tipo de produto que esta sendo comercializado, de sua importancia para o
consumidor ¢ da forma de compra que ¢ estabelecida. Assim, a chamada
compra por conveniéncia que ocorre para os produtos de consumo continuo,
para os bens ndo duraveis e que ¢ fortemente influenciada pela ampla presenga
e pela atratividade da exposi¢do no ponto de venda, favorece o impulso de
compra e, em razdo disso, vendas adicionais sdo geradas, incentivadas pelos
varejistas e pela abrangéncia de distribuicdo (ALVEREZ, 2008, p. 33).

Tendo em vista que a visao € responsavel por 83% dos cinco sentidos humanos e
responsavel no processo de escolha de um produto (BLESSA, 2014, p. 11-15), o ponto
de venda deve estar organizado adequadamente, fazendo com que o shopper ndo perca

tempo e nem atencdo na hora da escolha do produto.

As caracteristicas da loja, a disposicdo dos produtos, o nimero e altura de
balcdes e gondolas, o chio, as paredes, o teto, o ar condicionado e até o proprio
publico que transita no ambiente, todos contribuem para que, ao andar pela
loja, o consumidor sinta-se tentado, ou ndo, a comprar (BLESSA, 2014, p. 29)

A sinalizag@o no ponto de venda deve ser utilizada para fazer com chame a atengao
do shopper e assim faga com que ele ache o que deseja. Dessa forma, ¢ destacado os

produtos de promogao, por exemplo, a seus semelhantes, facilitando a escolha na hora da
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compra. Destacar as informagdes sobre o produto/promoc¢ido de forma simples e objetivas
faz com que o shopper ndo saia de mios vazias do ponto de venda (ARAUIJO,
D’ANDREA, LIMA JUNIOR, 2010, p. 140). ““Como o propésito principal de uma
sinalizacdo ¢ chamar a aten¢@o e informar, ela deve ser facil e rapida de compreender, ter
poucas palavras, letras simples (tipo arial) e grandes (com negrito); do contrario nio serdo
lidas’” (BLESSA, 2014, p. 33).

TOTVS (2019) traz sua contribui¢do no assunto, mostrando que a comunicagao
visual € importante para o PDV, como ja lido nos autores anteriores. O site expde que o
shopper pode ser atraido pelo olhar, ou seja, na pratica de exposi¢do dos produtos. Tudo

1sso depende da boa iluminagdo, e outros pontos de arquitetura/design fora citado acima.

A exposi¢do necessariamente tem que ser massiva, com um ponto natural bem
trabalho e especialmente com os pontos extras bem abastecidos. Pontos
quentes de ativagdo costumam ser: ilhas, pontas de gondola, cross exposi¢do
com categorias correlacionadas, check out, etc (LIMA, 2012, p. 92).

Na sequéncia, apresenta-se o quadro (Quadro 1) por Alvarez, mostrando a

influéncia do canal por tipo de compra e produto. Este quadro foi adaptado pela autora.

Quadro 1 - Influéncia do canal por tipo de compra e produtos

INFLUENCIA DO CANAL POR TIPO DE COMPRA E PRODUTOS
INFLUENCIA

PRODUTOS'

Setor de alimentos

Produtos de compra continua Higiene e limpeza

Cosmiticos
ALTA :Loduzs e .::mf:;hm Bebidas e clgarros
NGy Np Produtos farmacéuticos

Baixo valor unitirio de aquisit3o  paguenas produtos domésticos

Servigas em geral

Aparelhos eletrénicos domésticos
Produtos de compra intermitente  {linha branca e marrom)
Produtos de compra comparada  Vestudrio
MEDIA Bens durdyeis e semiduriveis Automéveis

Médio/falto valor unitdrio de Méveis
aquisido Objetos de decoragio
Objetos de construgdo
Produtos de compra especial Obras de arte
Produtos nio procurados Rl b
BAIXA Produtos tnicos/absolutamente

Servigos especializados

diferenclados Avides, barcos, carros de luxo

Alto valor unitdrio de aquisigio

Fonte: ALVAREZ, 2008, p. 34, adaptado pela autora
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Simonetti (2009) faz a comparacao de ponto de venda com ponto de compra. PDC
ou ponto de compra € o espago/local onde se estd em contato com o produto, podendo
toca-lo, explord-lo e ter mais informagdes sobre o0 mesmo. PDC ¢ local que se decide se

vai haver a compra ou néo.

Ja o PDV, pode ser composto de varios locais. Como exemplo, Sérgio traz um
carrinho de pipoca. O carrinho, ¢ um PDV com apenas um PDC. Logo, como o objeto de
estudo ¢ um supermercado, este ¢ um PDV com varios PDC’s, estes podendo ser de um
mesmo produto. Alvarez (2008) traz em seu livro que existem duas formas de acessar o

mercado, tratando-se de empresas produtoras.

A escolha da empresa esta relacionada a fatores de analise da maneira mais
eficiente de acessar o consumidor, considerando varidveis de abrangéncia
geografica, controle da distribui¢do, necessidade de exposi¢do do produto,
necessidade de agdes de ponto de venda, controle sobre as vendas efetuadas
aos varejistas, tempo de fluxo do canal, custos agregados, politicas de
marketing, etc (ALVAREZ, 2008, p. 35).

O mesmo traz dois tipos de intermedidrios que atuam no canal de distribui¢do, que
sdo os atacadistas/distribuidores e varejistas. Os atacadistas e distribuidores sd3o os que
estdo envolvidos com compra e manipulacdo de produtos, revendendo para outras
organizagdes. J4 os varejistas, s30 os que se envolvem com o consumidor na hora da

compra e a manipulacio dos produtos para venda do consumidor final.

O varejista € o elo final quando se trata de consumidor na cadeia de distribuicao.
Como este estudo tem como intuito a percepcao dos consumidores no ponto de venda, e
como uma das palavras chave é o varejo, foi analisado entdo as ag¢des do varejista.
Varejistas, conforme Alvarez (2008), ¢ quem vende para o consumidor final, aqueles que
trabalham com marcas distintas e em grande quantidade, que tens suas proprias politicas

de marketing, entre outras de varias fun¢des importantes.

A opgdo pelo nimero de intermedidrios pode ser multipla; os grandes varejistas
podem ser atendidos diretamente e, os pequenos, em regides distantes, por
meio dos atacadistas; finalmente podem ser utilizados distribuidores para
cobrir uma area especifica com uma politica de marketing diferenciada. A
opcdo devera ser feita em fungdo das estratégias de marketing da empresa
fornecedora, suas necessidades de abrangéncia geografica e de controle sobre
os pontos de venda, a necessidade de apoio a venda, de assisténcia pos-venda
ao produto, de agilidade de entrega e de mix de produtos, de acdes
promocionais, de controle de precgos e ainda de estrutura de canais existentes
no mercado (ALVAREZ, 2008, p. 36).
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Blessa (2014) explica que existem alguns principios que podem ser aplicados para
persuadir o consumidor no ponto de venda, sendo esses a forma com que ele enxerga o
ponto de venda, tratando-se de fatores de decoragdo e visibilidade; como ele esta se
sentindo no ambiente, em relagdo a conforto; qual é a maneira que ele esta sendo atendido;
sua expectativa sobre os produtos que estdo expostos no ponto de venda, preco e
qualidade s3ao avaliados por ele nesse quesito, € por fim, a experiéncia que esse
consumidor vai levar do local.

Baker (2002) divide a atmosfera de loja em trés fatores, sendo esses: fatores
ambientais, fatores de design e fatores sociais. Uma atmosfera de loja bem planejada para
receber o consumidor deve ser aquela que cria estimulos e utiliza de recursos que possam
influencia-lo no ponto de venda. Desde o tamanho do ponto de venda, bem como a
exposi¢do de produtos, sdo elementos perceptiveis pela visdo do consumidor, o que

contribui com seus sentimentos e emog¢des com a loja (PARENTE, 2000).

O autor ainda traz que a atmosfera de loja da empresa deve ser entendida como a
personalidade da empresa, a apresentacdo externa da loja, por exemplo, provoca o
primeiro impacto com o consumidor. Ao adentrar o estabelecimento, o consumidor ¢
envolvido por todos aspectos de design interno, que vao aprofundar as impressoes antes

ja pensadas/sentidas (PARENTE, 2000).

2.1 Fatores Ambientais

Segundo Baker (2000), fatores ambientais sdo aqueles que € de possivel percepgao
no subconsciente do consumidor, como por exemplo, o estimulo de temperatura,
iluminac¢do, cores, ruidos e cheiros que podem ser percebidos conscientemente ou nao

pelo consumidor no ponto de venda.

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de comunicagdes
visuais, iluminagdo, cores, musica, aromas pra estimular respostas emocionais
e de percepgdo de clientes que, ao final poderfo afetar seu comportamento de
compra (BLESSA, 2005, p. 29).

Quanto aos fatores ambientais, Blessa (2005) ressalta a importancia de um
ambiente com musica, pois cria um envolvimento com o consumidor. Segundo a autora,
o ritmo da musica escolhida para estar no ponto de venda, pode controlar o ritmo/fluxo

do trafego da loja. Musicas mais calmas e suaves devem ser escolhidas para o horario da
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manha, onde geralmente as senhoras de idade preferem fazer suas compras. No almocgo,
opta-se por musicas mais atuais e leves, pois ¢ o horario em que as donas-de-casa
procuram fazer as compras da casa. O ritmo mais acelerado ficara por parte das 17 e 19
horas, que ¢ a hora de pico nos mercados, assim o trafego fica mais ligeiro e ndo ha

demoras nos caixas. Mais a noite, volta-se com a musica calma (BLESSA, 2005).

Ja, sobre iluminacao, Blessa (2005) fala que € a responsavel por clarear, destacar,
decorar e acompanhar o estilo e personalidade da loja. Sdo elas que dao a sensagdo de um

ambiente limpo e também mais agraddveis ao consumidor.

Embora ndo haja prova cientifica, alguns estudiosos ja constataram que a
iluminagdo muda o humor e o comportamento dos consumidores. Um plano
de iluminagdo pode sugerir classe, privacidade, atendimento personalizado ou,
ao contrario, pode sugerir auto-servico, praticidade ou descontracio
(BLESSA, 2005, p. 35).

A maioria das decisdes de compra ¢ baseada na necessidade ou na emocgao
(BLESSA, 2005, p. 35). O olfato ¢ um grande aliado na hora de despertar emogdes, logo
atras da visdo. Sdo os ‘“cheiros” que trazem lembrangas, desejos e também alguns
sentidos, como fome, saudade e até felicidade (BLESSA, 2005). Quando colocado cheiro
de pipoca na gondola de pipoca, ou cheiro de bacon perto dos salgadinhos que sejam

desse mesmo sabor, algumas vendas chegam a aumentar cerca de mais de 20% (BLESSA,

2005).

Em relacdo as cores a serem utilizadas, devem ser aquelas que fagam com que o
consumidores sinta-se atraido ou que queira destacas algum produto especial (BLESSA,
2005). Criangas geralmente sdo atraidas por cores primarias, os adolescentes preferem as
cores quentes e fortes, homens executivos sdo de cores mais apagadas, e assim por diante
(BLESSA, 2005). Em grandes lojas, a autora Blessa (2005) traz a importancia da clareza
nas paredes, de um teto que seja branco (onde também ajuda a economizar luz) e alguns
elementos de decoragdo com tons escolhidos para combina com os demais elementos de

informacao (BLESSA, 2005).

2.2 Fatores de Design

Fatores de Design, segundo Baker (2002) sdo aqueles de percepcao visual. Sendo

assim, sdo elementos como a arquitetura do local, cores e materiais utilizados, divididos
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em fatores estéticos e funcionais. Sherman (1997) traz que fatores de design dizem
respeito a aspectos visuais e conscientes, assim se forem comparados com os fatores

ambientas (SHERMAN et al, 1997 apud PERIN et al., 2009).

Por isso, na atmosfera de loja existem também os fatores internos e externos de
design. Os externos sdo aqueles como fachada, vitrine e entrada do estabelecimento
(ZORILLA, 2002); e os internos correspondem a comunicagdo de dentro do ponto de
venda, como organizacdo dos produtos expostos, espaco de circulacdo e agdes de

merchandising (BITNER, 1992; ZORRILA, 2002).

A comunicagdo visual na atmosfera de loja, segundo Blessa (2005) ¢ combinada
por elementos tais como placas, banners que possuem fotos de produtos, letreiros, tendo
por finalidade chamar a atencdo e informar o consumidor que ali esta. Esse tipo de
comunicac¢do deve ser direta e de facil compreensdo, fazendo o uso de letras simples e

grandes (BLESSA, 2005).

Segundo Malhotra (2013), uma fachada ¢ o que gera a primeira impressdo no
cliente. E a partir disso que o consumidor opta por entrar ou ndo no ponto de venda. A
fachada tornou-se entdo um diferencial entre as empresas, pois € a partir dela que o

consumidor decide se quer ou ndo entrar no estabelecimento.

Parente (2000) diz que enquanto os fatores de design externo buscam atrair o
consumidor para dentro do ponto de venda, os fatores de design interno devem envolvem
o cliente de forma harmonica e ao mesmo tempo estimulante. As duas apresentagdes do
estabelecimento, tanto internos como externos devem estar em sintonia sempre, para que

ndo falte de algum dos lados na hora de persuadir o cliente.

As ambienta¢des decorativas externas e as vitrines tém a incumbéncia de atrais
os consumidores para dentro da loja. Por sua vez, as ambientacdes internas
servem para informar, seduzir e aclimatar o consumidor que ja esta predisposto
a comprar dentro da loja (BLESSA, 2005, p. 44).

Para Blessa (2005), tanto a disposicdo de produtos como também a altura e
nimero de balcdes e gondolas, paredes, teto e ainda mesmo o publico que estd no
ambiente, colaboram para que o andar pela atmosfera de loja faca com que o consumidor
sinta-se tentado a comprar. A autor ainda ressalta que o simples fato de estar andando no
ponto de venda complica as regras de trafego do local, sendo que os produtos mais

adquiridos em supermercados € magazines estiao localizados ao fundo da loja.
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2.3 Fatores Sociais

Para Baker (2000), os fatores sociais sdo aqueles representados por pessoas que
constituem o ambiente, assim, tratando-se de consumidores e funcionarios. O
comportamento do pessoal que realiza as vendas tanto quanto o a quantidade de
funciondrios que consistem o atmosfera de loja, e como ¢ feito a abordagem para com os

mesmos, € classificado como fatores sociais (ZORRILA, 2002).

Por isso, a apresentacdo deve ser feita adequadamente para que assim haja um
relacionamento entre consumidor e funciondrio, pois € neste caso que muitas das decisdes

podem ser tomadas a partir do primeiro contato (ODGEN; CRESCITELLI, 2007).

Boas atitudes demonstradas e apresentacdo do produto devem ser pensadas antes
de ir ao encontro do cliente. N@o € necessario seguir um ‘‘roteiro’’, mas € importante ter
conhecimento do que vai ser falado. Saber interagir com o cliente cria um relacionamento
com o mesmo, sendo assim, mais facil de explorar seus desejos e necessidades (ODGEN;

CRESCITELLI, 2007).
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A psicologia do consumidor, segundo Blessa (2005), ¢ definida por
comportamentos de procura, compra, uso € avaliagdo, tratando-se de produto ou servigo.
Procura-se entender quais fatores influenciam os consumidores para criar estratégias de
marketing eficazes, tanto no ponto de venda, como fora dele. Além de analisar o
comportamento do consumidor, deve-se estar atento também as funcionarios locais, como

vendedores, gerentes € donos da empresa (BLESSA, 2005).

O comportamento do consumidor lastreia-se em motivos fisioldgicos,
psicoldgicos e sociologicos que determinam as respostas e as reagdes aos
apelos mercadoldgicos. Devemos visualizar e identificar o processo decisorio
do consumidor, isto ¢, explicar as razdes do comportamento de compra,
analisando as motiva¢des conscientes e inconscientes profundas que conduzem
a escolha deste ou daquele produto no ponto-de-venda (BLESSA, 2005, p. 61).

Os consumidores nao procuram mais produtos ou servigos pelo seu beneficio, mas
sim pelos valores existentes nos mesmos. Procuram produtos que se identifiquem com
seu perfil e sua personalidade, como também suas caracteristicas € comportamentos em
sociedade (ZENONE, 2013). Ainda sobre identificagdo de consumidor em relacdo a
produto, essa pode ser apenas pelo status que o produto pode agregar € proporciona, assim
sendo uma caracteristica determinante de um grupo de pessoas. Zenone (2013) cita dois
exemplos. O primeiro € grupos que utilizam o relégio Rolex, fator que determina o status
que o individuo atua. O segundo grupo ¢ daqueles que tem uma Harley-Davidson,

determinando o estilo de vida destes.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) trazem que quando trata-se de analisar o
comportamento do consumidor, existe uma pergunta que deve ser feita, a qual € a “por
que as pessoas compram?” e que para isso, a resposta ndo poderia ser diferente além de:

“para poder possuir algo”.

Para alguns consumidores, comprar alivia a soliddo, dissipa o tédio, oferece
uma sensacdo de escape e fantasia e diminui a depressdo. Outros véem as
compras como um esporte (com o objetivo de vencer o sistema) ou uma forma
moderna de “cacada” (com os compradores agindo como ‘“grandes
provedores)” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 135).

Os autores ainda ressaltam que existe uma parcela da populagdo que ndo gostam

de fazer compras, evitando ir em mercados. Sao esses os consumidores distraidos e
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insensiveis ao esfor¢cos que o marketing faz em relagdo a compras como modo de
diversdo, mas que esses podem adotar compras pela internet, que se comprometem com
compras mais rapidas e faceis, sem que exista a interag¢do entre funcionario ¢ consumidor

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

3.1 Habitos dos consumidores

Segundo Blessa (2005), referente ao potencial do mercado brasileiro, verifica-se
que hipermercados tem preferéncia quando se fala em compras mensais € em maiores
volumes, enquanto os supermercados ficam com a maior frequéncia semanal com

compras menores, devido a proximidade das residéncias.

No Brasil, ainda existe um forte habito de fazer grandes compras mensais, por
conta dos antigos processos inflacionarios de décadas seguidas, que nos
forcavam a comprar rapido para poder comprar mais ¢ pela maioria da
populagdo assalariada, que precisa destinar quase todos os seus proventos a
alimentag8o, antes que o dinheiro evapore. As classes mais privilegiadas sdo
as que mais gastam em compras semanais, utilizando mais os supermercados
(perto de casa), sem a preocupacdo de aproveitar as grandes ofertas dos
hipermercados (BLESSA, 2005, p. 63).

A autora ainda ressalta que a cada dez consumidores, sete preferem fazer compras
em estabelecimentos que sejam préximos a sua residéncia, e trés em cada dez fazem

compras em locais mais distantes, como hipermercados (BLESSA, 2005).

Sobre horérios de compras a duracdo que elas tem, Blessa (2005) relata que o
periodo que mais ¢ feito compras fica pela parte da tarde, e que nos finais de semana, em
especifico o sabado, e o dia de maior trafego nas lojas. Ao ir as compras, grande parte dos
consumidores vao a pé, esses ficando dentro daquelas sete pessoas que fazem compras
em lojas proximas as suas residéncias. A maioria destes passa em todos os corredores dos
supermercados ¢ levem em média uma hora e trinta para fazer as compras do més,

diferente das compras semanais, que levam em torno de uma hora.

Ir as compras no supermercado ou na feira livre ¢ sem sombra de duvida o maior
« ” . o - . .
lazer” da consumidora brasileira, que nem sempre tem condi¢do financeira para ir aos

shoppings e a outros eventos culturais (BLESSA, 2005).

Underhill (2009) faz a comparagdo de tempo e estilo de compra entre géneros. O

autor traz que homens sempre andam mais rapido que as mulheres nos corredores das
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lojas e que também gastam menos tempo ao olhando artigos que o estabelecimento
oferece. Tratando-se de compras de roupas, por exemplos, homens que escolhem a roupa
e a levem para o provador, apenas ndo a comprarao caso ela nao servir. Em contrapartida,
as mulheres experimentam roupas em alguns processos, como a que fica melhor no corpo

€ mesmo assim podem rejeitar essas por algum outro motivo.

Em um estudo, descobrimos que 65% dos shoppers do sexo masculino que
experimentavam uma roupa a compravam, em comparagdo a apenas 25% das mulheres
(UNDERHILL, 2009). Mas, segundo Underhill (2009), os homens tem sido mais

frequentes nas suas compras, € essa tendéncia s6 aumenta.

Permanecendo solteiros por um tempo cada vez maior, aprendem a adquirir
coisas que seus pais nunca tiveram de comprar. Além disso, casando-se com
mulheres que trabalham tanto e tdo arduamente quanto eles, serdo forgcados a
compartilhar mais o encargo das compras (UNDERHILL, 2009, p. 112).

Underhill (2009) fala que o melhor local para analisar o comportamento de um
homem, ¢ o supermercado, pois ¢ um local onde muitos produtos estdo expostos ¢ ao
alcance de suas maos, e que nota-se a despreocupacio e indisciplina que caracterizam um

homem.

Um estudo foi feito por Underhill (2009), em um supermercado, onde foram
listados quantos consumidores entravam no estabelecimento com uma lista de compras.

A maioria das mulheres possuia uma, e entre os homens, menos de um quarto possuia.

Uma mulher que esteja controlando o orcamento da familia ndo se arrisca a
enviar o marido descontrolado ao supermercado. Entregar-lhe um veiculo para
conduzir, ainda que seja um mero carrinho de compras, apenas enfatiza seu
potencial de macheza. Envie as criancas com o papai € vocé obterd uma
combinagdo letal. Ele ¢ notoriamente incapaz de dizer ndo quando se trata de
compras comestiveis. Afinal, ser pai, em parte, ser o provedor. Isso faz parte
da esséncia da auto-imagem masculina (UNDERHILL, 2009, p. 112).

Underhill (2009) traz que os supermercados sdo locais com mais compras por
impulso, em ambos 0s sexos. A maioria das compras que ocorrem ali ndo sdo planejadas
e que homens sdo mais suscetiveis a pedidos de criancas e displays que chamem sua
atencdo. O autor mostra em pesquisas ja realizadas que mulheres acompanhadas de
homens gastam menos tempo do que se estivessem sozinhas. Mulheres que compram
acompanhadas de outras mulheres gastam em média oito minutos ¢ 15 segundos

comprando; mulheres que compram com criangas gastam sete minutos e dezenove
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segundos; mulheres que compram sozinhas gastam cinco minutos e dois segundos e
mulheres que compram acompanhadas de homens gastam em média apenas quatro

minutos e quarenta e um segundos (UNDERHILL, 2009).

Ou seja, a conclusdo de Underhill (2009) € que tratando-se de conforto, quando a
mulher estd acompanhada de um homem, este cai de maneira drastica, pois a mesma

sente-se ansiosa e apressada o tempo todo em que esta realizando compras.

3.2 Shopper

Segundo Cavalcante (2019), a defini¢do de consumidor e de shopper ¢ diferente,
mas ambos podem ser a mesma pessoa. Ela explica que consumidor, é a pessoa que
compra um determinado produto, ¢ que ela mesma ird fazer uso, neste caso, ela ¢ a
consumidora e o shopper. O shopper, é a pessoa que compra um determinado produto
para outra pessoa. Por exemplo, uma esposa que vai a um ponto de venda e compra um
determinado desodorante para seu marido, ela estd exercendo o papel de shopper e

consumidor a0 mesmo tempo.

A diferenga entre os dois segundo Cavalcante (2019) € que o shopper é a pessoa
que avalia o produto durante a compra, escolhendo onde e como comprar. O site
TOPTRADE traz sua colaborag@o argumentando que o shopper ¢ quem decide quando,
onde e como fazer suas compras, muitas vezes influenciadas pelo ponto de venda,
enquanto o consumidor avalia aspectos como durabilidade, aparéncia e qualidade do

produto, ndo passando pela experiéncia de compra.

Corcino (2018) explica que o consumidor ¢ aquele que realiza o ato da compra,
consome o produto ou servigo, € que o shopper € a pessoa que realiza o ato da compra,
escolhendo onde, como e qual o produto a ser comprado, mas mesmo assim pode nao ser
o consumidor do produto. Segundo Simonetti (2009) os consumidores sdo aqueles que
de fato usam ou consomem o produto ou servi¢o, ele € o foco da midia, que quer gerar
interesse de desejo, conhecimento de um determinado produto ou marca. O shopper por
sua vez, ¢ aquele que caminha no ponto de venda, fazendo com que suas decisdes possam

ser influencidveis ou ndo na hora da compra do produto.

Bannwart (2019) traz mais um tipo de consumidor, explicando entdo a diferenga
de shopper, buyer e consumer. Shopper, como pessoa que faz a decisdo da compra sendo

estimulado pelas interagdes no ponto de venda, quem coloca os produtos no carrinho, mas
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pode estar comprando para outra pessoa. Buyer, € o papel exercido pelo shopper, mas
em relagdo a decisdo final da compra, é quem paga a compra mas pode também estar
comprado esse produto pra outra pessoa, e consumer ¢ que consome o produto, que decide

como o produto ou servigo comprado vai ser consumido.

Para entender melhor o shopper, é necessario entender o seu comportamento. O
que ele pensa, como se sente ¢ o que faz durante e de fato no ato da compra sao fatores
que devem ser analisados. Por isso, técnicas ja pesquisadas e voltadas para o
comportamento na hora da compra, tais como observacao de clientes no ponto de venda,
sdo incentivadas a fim de compreender quais impulsos sdo importante ressaltar durante a
sua jornada. Isso faz com que melhore a experiéncia de compra, cria valor para a empresa
e também se diferencia perante outros fabricantes e varejistas (D’ ANDREA; CONSOLI;
GUISSONI, 2011).

Em paralelo a esse cenario, crescia a importancia de uma figura até entfo
desconhecida, o shopper. Através de pesquisa, observagdo e foco na dindmica
do mercado, identificou-se que a decisdo de compra deixou de ser realizada
exclusivamente “em casa” com a influéncia de parentes, amigos e midia e
passou para outra arena: o ponto de venda (LIMA, 2012, p. 86-87).

A figura 1, por Lima, representa quais sdo as influéncias do shopper. Esta foi
adaptada pela autora.

Figura 1 - Influéncias do Shopper
Antes:

Consumidor
Varejo

Atualmente:

SHOPPER

Fonte: LIMA, 2012, p. 87, adaptado pela autora
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Quando se trata de influéncia, Simonetti (2009) apresenta que o shopper pode sim
ser influenciado no ponto de venda. Ele traz exemplos simples capazes de melhor se
entender sobre o comportamento e agdes do shopper. Por exemplo, para a categoria de
brinquedos, o principal consumidor desse ramo sdo criangas, mas quem efetua a compra

sdo seus pais, avos, tios ou parentes.

Segundo Aratjo, Andrea e Lima Junior (2010), existem dois processos decisorios
que podemos definir ao shopper, o pré-shopping e o shopping. Ali é que ocorrem as
decisdes de antes e durante a compra. Como pré compra, eles analisam questdes gerais

como tempo, localizagdo, valor da compra em si.

Eles procuram conveniéncias afim de solucionar seu problemas, pensando em
como comprar, o quanto ele vai gastar por aquele produto ou servigo, ¢ a parte mais
racional do shopper. Nessa fase, é que ocorre a compra quase inconscientemente,
podendo ser redirecionada pelas questdes do marketing no ponto de venda. Para entender
melhor, os autores em questdo utilizaram de um quadro (Quadro 2), para melhor

exemplificar o pré-shopping e o shopping.

Quadro 2 - Processo Pré-Shopping e Shopping

Pre-shopping Shopping

Mais informacBes, menos trabaltho... Expectativa de valor e conveniéncia
Tempa Como compra

Localizacio Cluanto gasta

Informagao Categorias

Valor Valor

Fonte: ToolboxTM apud ANDREA, Rafael. Trade Marketing: Estratégias de Distribui¢do e Execugdo de
Vendas, 2010, p. 148, adaptado pela autora.

Buczynski (2018) explica de uma maneira mais facilitada ainda sobre o termo Go
shopping e On shopping, que seria 0 mesmo termo citado por Araujo, Andrea e Lima
Janior (2010), utilizando outros termos. Bucynski (2018) explica entdo, que go shopping
¢ o ato de o shopper comprar por necessidade e traz um exemplo de uma pessoa que esta
fazendo compras em uma segunda-feira pela manha, onde essa compra deveria ser rapida
e objetiva. Ja o segundo termo, traz como se o consumidor estivesse suscetivel a receber
e entender todas informacdes na experiéncia de compra, estando com o tempo mais

tranquilo e relaxado na hora de realizar suas compras.
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Diante deste cendrio evolutivo, entender o comportamento e aspiragdes do
shopper sera crucial para destacar-se na preferéncia e, principalmente, para
avaliar o retorno de investimentos e oportunidades de melhoria diante deste
amplo leque de possibilidades de ativagdo que se abre. Os proximos anos,
portanto, continuardo a ser de grande evolugdo e desafios para os profissionais
de Trade Marketing (BAIA, 2012, p. 101).

O tempo em que o shopper passa pela zona de transi¢do, em média, € um metro
por segundo e sua visdo geralmente ¢ 70% ocupada pelo brilho das embalagens ou por
mensagens comerciais que ali permanecem (DELLOITE, 2007 apud D’ANDREA;
CONSOLI; GUISSONI, 2011). Com tantos estimulos sendo absorvidos em tdo pouco
tempo, ele dedica pouco tempo para os produtos expostos e acaba levando apenas os itens

aos quais ja estd acostumado a comprar.

A percepcdo que o shopper tem dos produtos depende de elementos como:
variedade de produtos, sinalizacdo e layout de loja. Em cada movimento durante o
processo de compra, ele toma alguma atitude com base nas informagdes e estimulos que
esta recebendo da atmosfera de loja. Trés momentos importantes podem acarretar em uma
compra dentro do ponto de venda, sendo eles: o decorrer da visdo (propaganda e
exposicao); o tato (causa uma impressdao sobre o produto) e a compra, que € o ato de
adicionar o produto a cesta de compras (SORENSEN, 2009 apud D’ANDREA;
CONSOLI; GUISSONI, 2011).

Tato. Viemos em uma sociedade destituida do tato e as compras sdo uma das
poucas chances de experimentar livremente o mundo material em primeira
mao. Quase todas as compras ndo-planejadas resultam de tocar, ouvir, cheirar
ou provar algo no ambiente de loja, razdo por que o posicionamento de
produtos no ponto-de-venda pode ser mais poderoso do que o marketing e
também porque a internet, catdlogos e compras pela televisdo prosperardo e
complementardo, mas nunca desafiardo seriamente as lojas da vida real
(UNDERHILL, 2009, p. 180).

Os novos produtos alimenticios fracassam quase que 90%, e ndo sdo porque as
pessoas ndo gostam deles, mas porque nunca o experimentaram (UNDERHILL, 2009).
O autor ainda ressalta em seu livio o quio sdbios estio sendo os gestores de
supermercados com as compras sensoriais. O fato de sentir o cheirinho de pao recém
saido do forno, por exemplo, pode resultar no aumento de vendas da padaria implantada

dentro do supermercado, pois cria no shopper o desejo.
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Além da atmosfera influenciar na decisdo de compra, temos também outros
fatores, tais como: fatores culturais; fatores sociais; fatores pessoais e fatores
psicoldgicos. Os fatores culturais sdo aqueles que dizem respeito a vida do consumidor,
sdo os aspectos gerais da realidade em que ele vive. Enxergando esse termo de modo
mercadoldgico, € o fator que deve ter mais atengdo, pois € nele em que notamos seus
desejos e quais comportamentos o ele tem. A vida familiar, por exemplo, € o lugar de
onde o consumidor adquire percepcdes, valores e preferéncias as quais interferem em seus

habitos de consumo (CRUZ; MEDEIROS; MEURER, 2013).

Os fatores sociais sdo os que envolvem pessoas que possam vir a influenciar
pensamentos, sentimentos € comportamentos, sendo assim: grupos de referéncia, familia
e posi¢des sociais. Esses grupos sdo subdivididos em dois, os de contato primario e os de
contato secundario. Os de contato primdrio ficam por conta da familia, amigos, vizinhos
e colegas de trabalho, que sdo as pessoas de contato e interagdo didria. Os de contato
secundario sdo aqueles mais formais e de menos interagdo, constituidos pelas religides,

sindicatos e profissdes (CRUZ; MEDEIROS; MEURER, 2013).

Os fatores pessoais diz respeito as particularidades do consumidor, vivéncias,
habitos e experiéncias, interferindo dessa forma em suas decisdes de consumo. Existem
cinco elementos fundamentais que constituem os fatores pessoais, segundo Kotler e
Keller (2006 apud CRUZ; MEDEIROS; MEURER), que sao: idade e estdgio do ciclo da

vida, ocupagdo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Idade e estagio do ciclo da vida sdo necessidades e desejos que sofrem mudancgas
conforme o crescimento do consumidor. Ocupacgdo ¢é a profissdo que ele exerce, o que
também influencia em suas decisdes de compra. Condi¢des econdmicas nada mais ¢ do
que o dinheiro consumidor, sua renda, poupanca ou patriménio que tém. Estilo de vida
sdo atividades, interesses e opinides. Personalidade envolve tudo que que envolva valores,
atitudes, crencas, motivos, intenc¢des, preferéncias opinides entre todos outros itens
citados acima. Com tudo, cada pessoa tem uma personalidade, fazendo-se assim
importante classificar e estabelecer relagdes proximas entre os tipos de personalidade e

escolhas de produtos (CRUZ; MEDEIROS; MEURER, 2013).

Para analisar os fatores psicoldgicos, € preciso entender que para o consumidor
realizar uma compra, primeiramente ele deve ter a necessidade/desejo do produto. Por
isso, existem fatores que possam a vir influenciad-los de uma maneira diferente, sendo

essas a motivagdo, a percepg¢ao, a aprendizagem e suas crengas e atitudes. A motivagao ¢
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a forma como se pode persuadir o consumidor pela satisfacdo das suas necessidades. A
percepcdo ¢ a forma de interpretar, escolher, sentir e perceber sobre caracteristicas do
produto. Esses ‘“‘sentimentos” podem ndo corresponder a realidade do mesmo. A
aprendizagem traz as mudangas que sdo ocasionadas no comportamento do consumidor
referente as experiéncias que ele ja teve sobre determinado produto. Crenga se diz respeito
a opinido de uma pessoa sobre algo ou alguma coisa. Atitude trata-se do gostar e do ndo

gostar (CRUZ; MEDEIROS; MEURER, 2013).

Por fim, conclui-se entdo que existem muitos tipos de estimulos, tanto no ponto
de venda, como nas influéncias que podem acontecer antes mesmo de estar nele. E
importante ressaltar que, desta forma as caracteristicas e os estimulos que possam vir a
ser feitas no ponto de venda, faga com que o cliente perceba a qualidade em um produto

antes ndo percebida (BLESSA, 2014).

Criar um marco importante na experiéncia de compra ¢é criar experiéncias
marcantes, criar estimulos positivos para que o shopper volte a comprar o produto, marca

ou servigo oferecido (BUCYNSKI, 2018).

3.3 Comportamento ¢ Ambiente

Segundo Underhill (2009), a maior parte das decisdes dos consumidores s@o
tomadas durante a compra. Os shoppers ficam expostos a informagdes que completam o
ponto de venda, e dessa forma, a atmosfera de loja passa a ser um meio de comunicagao

importante para concluir a venda.

A ciéncia das compras abordada por Underhill (2009) trata-se sobre entender
ferramentas e meios que podem ser explorados na atmosfera de loja, compreendendo qual

¢ o comportamento do shopper dentro desse espaco.

Bem, digamos que a antropologia tivesse dedicado um ramo o estudo de
shoppers in situ (uma forma sofisticada de dizer pessoas no ato de fazer
compras), interagindo com o ambiente de varejo (ndo so lojas, mas também
bancos e restaurantes), ou seja, o local fisico, incluindo, entre outras coisas,
cada prateleira, gdondola, balcdo e mostruario de mercadorias, além de cartazes,
banners, folhetos, cartazes eletronicos, entradas e saidas, janelas e paredes,
elevadores e escadas rolantes, escadas e rampas, filas do caixa, do caixa
automatico, dos banheiros e dos provadores — e cada centimetro de cada
corredor (UNDERHILL, 2009, p. 3,4).
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Apesar de haver toda a disponibilidade de tecnologia nos dias atuais, para esse
tipo de estudo a forma mais relevante e facil € o uso do papel. Com ele, ¢ feito um
formulario de acompanhamento utilizado na hora da observagao dos shoppers no ponto
de venda, entendendo quais s@o as decisdes tomadas, quais 0os comportamentos e reagdes
ao ambiente, fazendo uma descricdo de cada movimento do shopper (UNDERHILL,
2009). Além do formulario, ¢ importante fazer um mapa sobre a atmosfera de loja, para
assim compreender quais caminhos s3o os mais utilizados dentro do estabelecimento.
Através da observacido e detalhamento do caminho usado, é possivel identificar quais sdo
os melhores pontos de vendas para assim realizar acdes promocionais dentro do ponto de

venda (UNDERHILL, 2009).

O formulario é reinventado a cada projeto de pesquisa que assumimos, mas,
em geral, comega a partir de um detalhado mapa de locagdo na qual iremos
trabalhar, seja uma loja, agéncia bancaria, estacionamento (para um projeto de
drive-thru) ou umas das se¢des (as vezes, um unico corredor) da loja. O mapa
mostra cada porta, corredor, display, prateleira, gondola e balcdo. Ha também
espago para informag¢des sobre o shopper (sexo, raga, idade estimada, descri¢do
de como esta vestido) e sobre o que ele faz na loja (UNDERHILL, 2009, p. 9).

Segundo Blessa (2005), o ponto de vista do consumidor depende de como o
produto vai estar exposto. Prateleiras e gondolas com produtos que estejam posicionados
a altura dos olhos e por consequéncia, ao alcance das maos, levam vantagens diante ao
consumidor que estd decidindo qual produto ou marca levar. Por isso, produtos que
estejam bem expostos facilitam a percepg¢ao dos consumidores e assim tem um giro maior,

pois dessa forma hd mais compras por impulso (BLESSA, 2005).

Underhill (2009) traz varios exemplos em seu livro de como deve-se prestar muita
aten¢do ao criar uma atmosfera de loja. Lojas com espacos muito pequenos acabam
fazendo com que seus consumidores desistam das compras. Essa desisténcia pode ocorrer
pelo empurra-empurra que acontece dentro do ponto de venda, como também por
questdes de saude, tratando-se de uma pessoa claustrofdbica. Outro exemplo pertinente é
o de um caso em um supermercado para um fabricante de ra¢des. A percepcio de altura

sobre prateleiras e gondolas tem influéncia em quem escolhe o produto.

Como ninguém jamais presta atengdo em exatamente quem estava comprando
guloseimas para cies, esses produtos, em geral, ficavam na parte alta das
gondolas do supermercado. Nossas cameras filmaram criangas efetivamente
escalando prateleiras para pegar o produto no topo. Vimos uma senhora idosa
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usar uma caixa de papel-aluminio para atingir sua marca favorita de biscoitos
para cées e derruba-la da prateleira (UNDERHILL, 2009, p. 13).

Ainda em relagdo a produtos, pode-se explorar muito os sentidos dos
consumidores, esses sobre poder tocar os produtos, cheirar, ouvir e provar os produtos
dentro da atmosfera de loja, como ilhas de degustag@o, influenciam em sua decisdo de
compra. Por isso, os fatores ambientais e de design da atmosfera de loja merecem uma
aten¢do a mais. S8o esses fatores que fazem com que o consumidor se sinta mais

confortavel e consequentemente, permaneg¢a mais tempo na loja (UNDERHILL, 2009).

Durante o processo de compra do consumidor, a visdo € o sentido responsavel em
questdo de escolha e € o primeiro estimulo que faz o cérebro a ir ao encontro ao produto.
Dentro dos cinco sentidos humanos, Blessa (2005), aprendemos que 1,0% ¢ responsavel
pelo paladar; 1,5% ¢ responsavel pelo tato; 3,5% ¢ responsavel pelo olfato; 11,0% ¢

responsavel pela audi¢do e 83% ¢ responsavel pela visio.

Atendimento ¢ outra questao importante para ser tratada no ambiente de loja. Ao
iniciar um contato amigavel e simpatico, personalizando o atendimento, como por
exemplo, chamar o cliente pelo nome, ¢ algo que “abraga” o consumidor e tem mais
chances da compra ser efetuada. Os shoppers de sexo masculino na maioria das vezes nido

gostam de conversar (UNDERHILL, 2009).
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4. METODOLOGIA

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa exploratoria qualitativa em dados
secundarios. O objetivo centrou em mapear a literatura existente no que tange o tema
investigado. Apos esta etapa, realizada através da busca de livros e artigos cientificos que
abordavam as palavras-chave de interesse (GILI, 2002), foi visitado o PDV para analisar
0 mesmo a partir dos pontos destacados por Baker (2000), Blessa (2005), Sherman et al,
1997 apud Perin et al, 2009, Zorilla (2002), Malhotra (2013), Bitner (1992), Parente
(2002) e Odgen e Crescitelli (2007) (no que tange aos fatores de design, de ambiente e
sociais) e por Underhill (2009).

Apos, visando entender o conhecimento do gestor sobre gestdo de atmosfera de
loja, bem como suas percepcdes frente as ac¢des realizadas pela empresa, foi realizada
uma entrevista em profundidade. De abordagem qualitativa, a pesquisa junto ao gestor
foi feita a partir de roteiro estruturado com base na pesquisa bibliografica (APENDICE
A), e aplicada pessoalmente pelo pesquisador no dia 21 de outubro, sendo gravada e

posteriormente transcrita para analise.

Finalmente, visando verificar diferencas de comportamento de géneros no ponto
de venda, uma pesquisa descritiva de observacdo foi realizada. De abordagem
quantitativa, a mesma teve como objetivo conhecer o comportamento do shopper de
diferentes géneros na loja, mapeando o trajeto bem como observando as diferentes
relagdes de ambos com fatores de design, ambiente e pessoais. Adicionalmente, através
do uso de andlise estatistica multivariada de dados, hipdteses foram testadas para

determinar o impacto das caracteristicas pessoais no comportamento dentro do PDV.

A observacdo foi feita durante dois finais de semana, sendo que a primeira
observagdo ocorreu no inicio do més de outubro e a segunda observagdo se deu no
penultimo final de semana do més de outubro, ambos no domingo de manha, das 08:30
as 11:30, com uma amostra de 100 pessoas, sendo 50 do sexo masculino ¢ 50 do sexo
feminino. Para a realizacdo dessas observagdes, foi utilizado dois voluntarios, um
graduando em Filosofia e uma Publicitaria, um para cada final de semana, com o intuito

de ajudar a realizar a observagdo no ponto de venda.

A andlise de equagdes estruturais foi utilizada para testar quatro hipdteses
construidas a partir da revisdo de literatura (Figura 2), sendo elas: (H1) As caracteristicas

dos clientes impactam da realizagdo da compra; (H2) Fatores ambientais do PDV afetam
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a decisdo de compra; (H3) Fatores sociais referentes aos PDV afetam a decisdo de
compra; (H4) A comunicag¢do interna do PDV afeta a decisdo de compra do cliente e (HS)
A forma como os produtos estdo expostos afeta a decisdo de compra do cliente. De modo
geral, buscou-se compreender a forma como as caracteristicas dos consumidores e o

ambiente da loja afetam a decisdo de compra.

Figura 2 — Hipoteses
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Com relacdo a andlise de dados, para a entrevista empregamos a analise de
conteudo. Quanto aos dados quantitativos, a analise dos dados coletados foi realizada por
meio de modelagem de equagdes estruturais (SEM) visto que esta possibilita a explicagdo
da relagcdo existente entre multiplas varidveis por meio da estimacdo de multiplas
equagdes que representam a forma como os construtos se relacionam com os indicadores

medidos bem como com outros construtos (HAIR, 2009).

Por fim, apds a coleta e andlise dos dados, foi sugerido mudancas e melhorias para
o ponto de venda do supermercado com base nas teorias de Underhill (2009), e também
explicou-se como se ddo as interagdes do consumidor frente a maneira que os produtos

estdo distribuidos/expostos.
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O método empregado encontra-se ilustrado na figura a seguir (Figura 3).

Figura 3 — Método
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5. ANALISE E DESCRICAO DE RESULTADOS

Apds levantar os dados sobre o supermercado, fazendo o uso de técnicas como
questdes estruturadas, observagdo na atmosfera de loja e por fim, um registro fotografico,
foi analisado cada detalhe da atmosfera de loja, para que assim, a pesquisa esteja completa
e cada etapa da pesquisa fique completa, tendo um entendimento geral e um resultado

certeiro.

5.1 Registro Fotografico

A observacio feita na atmosfera de loja levou em consideragdo todos os elementos
existentes no Supermercado Crespi e em seguida, registrado por foto. A partir dessas, a
descri¢do de dados foi criada conforme a sequéncia abaixo.

A fachada do Supermercado (Figura 4), tem bastante visibilidade por ser grande,
porém, nota-se que o logo do supermercado esta esticado, ficando desproporcional com
o tamanho da placa. Proximo a fachada, existe uma outra placa de sinalizacdo isolada e
bastante apagada por ser antiga. A entrada foi modificada hd poucos dias, sendo mais

moderna e limpa, traz uma imagem melhor do Supermercado.

Figura 4 - Fachada e entrada do Supermercado 1

Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora

Olhando a entrada do Supermercado do outro lado da rua (Figura 5), existe uma

dificuldade de visualizag¢do da fachada pois h4d uma arvore que interfere na comunicacio
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desta. Desta forma, ndo se entende ao certo qual o nome do supermercado, apenas se olhar

a placa isolada que encontra-se proxima.

Figura 5 - Fachada e entrada do Supermercado 2

A visdo de entrada do supermercado e dos caixas encontra-se na figura 6. Ela ¢
bastante clara por conta das portas de vidro, fazendo com que a iluminagdo interna seja
boa por conta do sol. Os caixas foram melhorados ainda neste més, deixando a atmosfera
de loja mais ajeitada e visualmente bonita, deixando para trds o aspecto de

““mercadinho”’.

Fote: F

onte: Registro fotografico elaborado pela autora
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O primeiro corredor entrando pelo lado direito do Supermercado esté representado
na figura 7. E um corredor bastante confuso, onde utensilios como ferramentas de
marcenaria e promogdes de dgua de coco disputam o mesmo local. Analisando a questao
da iluminacdo deste corredor, nota-se que algumas das ferramentas estdo atrapalhando as
lampadas, sendo que estas estdo localizadas em cima da gondola e ndo no meio do

corredor, o que seria correto.

Figura 7 - Primeiro corredor, entrando pela direita
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Fonte: Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora
O segundo corredor do Supermercado (Figura 8) é um dos corredores que esta

melhor organizado. A ilumina¢do é mais favoravel (existindo mesmo assim deficiéncias),

mas ainda existem problemas com utensilios localizados nas prateleiras acima que nio

fazem parte da categoria de alimentos, o que pode confundir o consumidor na procura.
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Figura 8 - Segundo corredor, entrando pela direita

Fonte: Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora

No terceiro corredor do supermercado (Figura 9) a iluminagao ¢ precaria estando
novamente em cima da gondola e deixando consequentemente o corredor escuro. Ainda
no corredor, existe um maével que dificulta a passagem das pessoas que fazem compras

com carrinhos.

Figura 9 - Terceiro corredor, entrando pela direita

O quarto e ultimo corredor, representado pela figura 10 € destinado para produtos
de limpeza e higiene. A iluminagdo ¢é parcialmente boa, tendo o mesmo erro das
anteriores, que ¢ da iluminagdo em cima da gondola. A passagem por ali ¢ bastante

dificultada por ter uma coluna de concreto ao final do corredor.
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Figura 10 - Quarto corredor, entrando pela direita
EREEY 1 i s

F ikl
F il

Fonte: Fonte: Registro togréﬁco elaborado pela autora -

Na figura 11 encontra-se um ambiente bastante escuro por questdo da iluminagao
ndo estar distribuida da maneira correta. Ali, existe apenas a luz do refrigerador, sendo o
unico ponto de iluminacdo do local. Ao lado esquerdo da foto, existe uma ilha de
refrigerantes que estdo na promogao e logo ao lado uma ilha de caixas de leite, ambas mal

iluminadas.

Figura 11 - Refrigeradores de iogurtes, ilha de refrigerantes

=

2 %
Fonte: Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora

Na figura 12 existe um mix de produto muito variado. A iluminagdo ¢ bastante

precaria, deixando o ambiente bastante escuro. Uma ilha de promogéo de refrigerantes



45

estd localizada ao lado de uma ilha de caixas de leite, sendo ramos opostos. Logo atras,

um expositor de chinelos da marca Havaianas completa o local.

Figura 12 - Ilha de refrigerantes, leites, expositor de chinelos e produtos diversos
= - =

Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora

A figura 13 representa um corredor existente entre um expositor de chinelos e
uma ilha de refrigerantes. Este corredor ¢ minusculo e dificulta muito a passagem de

pessoas com carrinhos por ali.

Figura 13 - Corredor entre a ilha de chinelos e refrigerantes
. & ™ [lt} i
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Corredor logo apos as prateleiras representado pela Figura 14. A locomogao deste
¢ bastante complicada pelo fato de ter muitas gondolas prédximas, dificultando a passagem

do consumidor.

A parte do agougue e dos congelados estd representado pela figura 15. A
iluminac¢ao € boa, ainda havendo deficiéncias, e os freezers sdo muito proximos uns dos

outros, dificultando assim a circulacdo do consumidor.

Figura 15 - A¢ougue e congelados

Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora
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Na figura X esta representado uma ilha de promogao de ovos. Este ndo € um local
apropriado para fazer uma promogao pelo fato do espaco de circulagdo ser pouco, e um
dos consumidores acabar batendo em uma das caixinhas de ovos e derrubar. A iluminacio

do local é boa.

Figura 16 - Ilha de promocéo e hortifruti
- il I = o e .'ﬂ-

| et

Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora

ITha de promocdo proximo a padaria representada pela figura 17. Alguns dos
produtos que estdo localizados nas ultimas prateleiras tem maior giro dos que se
encontram ao centro. A padaria conta com uma iluminagdo nos freezers bastante

chamativa, mas atras desses € pouco existente.

Figura 17 - Ilha de promogdes e padaria

Fonte: Registro fotografico elaborado pela autora
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5.2 Entrevista de profundidade com o Gerente/Proprietario do Supermercado.

A entrevista com o gerente e proprietario do mercado, Cassiano Crespi, foi

realizada no més de outubro, em uma terga-feira, no proprio Supermercado.

Primeiramente foram feitas perguntas genéricas referente ao Supermercado,
publico alvo e localizagdo. O supermercado estd atuando a 20 anos, completados neste
ano. Nao se sabe qual ¢ seu publico alvo especifico, mas acredita-se que sejam pessoas
de classe média baixa, classe C. A localizagdo do mercado € boa por questdo de ser um
ponto bastante movimentado, e atinge geralmente pessoas do mesmo bairro, bairros

préximos e também uma quantia de pessoas que moram no centro da cidade.

Sobre a atmosfera de loja, as perguntas foram referentes a visdo do proprio gerente
em relacdo ao supermercado e influéncia da atmosfera de loja na hora da compra. A
estrutura do Supermercado vem sido melhora a cada ano, mas € considerada boa pelo fato
de ter ja 20 anos. A organizagao deste espago ¢ feita diariamente pelos funcionarios, € a
organizag¢do, segundo o gerente, ¢ onde eles mais focam. Sobre a influéncia da atmosfera
de loja referente aos consumidores, o gerente concorda que existe muito disso, de ser
influenciado pelo seu layout e a comunicacdo existente. Ele ressalta que a comunicagao
visual do supermercado hoje ¢ bastante falha, mas que ¢ um planejamento para o proximo

ano, pois para 0 mesmo, a recompra ¢ 0 mais importante.

Foram realizadas também perguntas sobre os fatores de design, tratando-se de
fachada, caminho percorrido dentro do estabelecimento e onde ficam os produtos de
maior compra. O gerente nota a fragilidade da fachada que existe hoje no supermercado,
estando bastante apagada e fora das dimensoes corretas. A entrada do supermercado foi
modificada este ano, foi refeita a calcada, deixando-a maior ¢ com espago para
estacionamento para os clientes do mercado Também foram trocadas as portas de entrada,
com um visual mais limpo e moderno. A organizagdo ¢ denominada pelo proprio gerente,
que divide as gondolas em departamentos e agrupamentos. O centro das gondolas, que
tem a maior aten¢do dos clientes, ¢ deixado para produtos que tem maior giro e valor
agregado. A distribuicdo de todo o mercado foi sempre pensada pelos familiares que
administram o local, e t€m como referéncia o Zaffari, acompanhando assim as mudancas

que eles fazem.

Sobre os fatores ambientais, o tipo de experiéncia que querem causar nos clientes,

aspectos sonoros e de aromas e iluminagdo foram questionados. O gerente quer passar a
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melhor experiéncia possivel para os clientes dele, ressaltando que o atendimento que eles
fazem ¢ personalizado, sabem que os clientes gostam de uma conversa no caixa, no
acougue, um bom atendimento. Na@o utilizam de aspectos sonoros e aromas no
supermercado, mas acha que uma ideia interessante por parte dos sonoros. Sobre os
aromas, explicou que ¢ complicado utilizar de algum aroma, tratando-se de um
supermercado que tem alimentos e principalmente hortifrutis expostos. A iluminagao sera
melhorada no préximo ano, pois a atual, algumas lampadas encontram-se em cima das

gondolas, deixando a desejar desta forma nos corredores.

Nos fatores sociais, foram abordadas questdes como relacdo entre funciondrio e
cliente, apresentacdo dos funciondrios dentro do ponto de venda e perfil de contratados.
A relacdo dos funcionarios com o cliente ¢ a melhor que ele imagina, mas entende que
trabalhar com publico, existem algumas situagdes que merecem maior atengdo. Todos os
funcionarios do supermercado trabalham uniformizados, e ¢ feita uma monitoria
diariamente para que estejam todos conforme o combinado. Para os funcionarios de loja,
¢ fornecida uma camiseta do supermercado e é permitido o uso de cal¢a ou calgdo, e
sempre calcados fechados. J& na padaria e agougue, € monitorado para que estejam com
o uniforme completo, ndo fazendo o uso de brincos, anéis ou outros, para evitar que esses
sejam perdidos junto com algum alimento. Nao existe um perfil de pessoas para serem

contratadas, mas ¢ exigido que ja tenha experiéncia na area.

Datas promocionais e promogado de vendas fez parte dos tltimos questionamentos.
A Terga do Ofertaco, a Quarta das promogdes da semana, a Quinta da Padaria, a Sexta do
Hortifrati e um video com promogdes para o final de semana foram citadas tratando-se
de datas promocionais feitas pelo supermercado, somando cinco no total. Um encarte ¢
feito mensalmente, onde os fornecedores ajudam com um valor para que o seu produto
seja exibido. O gerente do supermercado explica que cobra esse valor do encarte por foto
publicada, e que as promogdes partem tanto dele como dos fornecedores, que tudo sdo

oportunidades criadas.

Em resumo sobre a entrevista com o gerente do mercado, foi realizado um
esquema indicativo aos fatores que constituem a pesquisa. Referente aos fatores de
design, a localizagdo, os produtos de maior compra/giro e a organizacdo do mercado estao
adequadas para o supermercado, sendo apenas a fachada um dos fatores de design que
precisa ser revisto, por estar apaga/pouco visivel. J& os fatores de ambiente, os aspectos

sonoros ¢ aroma ndo sdo utilizados pelo supermercado € ndo existe uma previsao de
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possivel aplicacdo no ponto de venda. A iluminagdo € bastante prejudicada em questdo
de estar mal distribuida pelos corredores, mas este € um dos planejamentos de melhoria
para o préoximo ano, segundo o gestor. A experiéncia que o gestor quer passar para os
consumidores do seu mercado, é sempre a melhor possivel, por isso é compativel com o
supermercado. Por fim, os fatores sociais, a relacio dos funciondrios com os
consumidores, segundo o gestor, ¢ de ter um atendimento personalizado e sempre o
melhor possivel, assim sendo compativel com o supermercado. A apresentagdo dos
funciondrios também ¢ um ponto compativel por questdes como uniforme, serem sempre
supervisionados por uma pessoa responsavel. A Unica questdo que ndo é compativel com
o supermercado e que ficou um pouco confusa na hora da descricao, ¢ que ndo existe um
perfil de funcionarios na hora da contratagao.

Na sequéncia apresenta-se o quadro (Quadro 3) com a sintese das respostas do

gerente do supermercado em comparacdo com a teoria analisada.

Quadro 3 - Sintese das respostas do gerente em comparagio a teoria
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Fonte: Elaborado pela autora
5.3 Analise da pesquisa quantitativa

Como ja abordado no método, a pesquisa aplicada teve uma amostra de 100
pessoas, sendo essas 50 do sexo masculino e 50 do sexo feminino. Para alcancar o
resultado estimado, foram definidas subcategorias de divisdo, sendo essas: género
masculino, género masculino acompanhado, género feminino e género feminino
acompanhado. A partir dessa divisdo, sera abordada a transicdo desses dentro da

atmosfera de loja do supermercado.
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Ao realizar a separagdo dos formularios, concluiu-se que 34 dos homens que vao
ao supermercado, vdo sozinhos, sendo assim, apenas 16 homens vdo acompanhados,
sendo esses por esposa, namorada ou filhos. Observou-se que o trajeto do homem que vai
sozinho ao supermercado é resumido em corredores que possuem bebidas, acougue,
hortifrati e caixa. Ou seja, entram por um lado do supermercado, pegam o necessario e
saem logo em seguida, sem muita perda de tempo e sem observar os produtos expostos.
Existem também excecdes, onde alguns destes deram voltas no supermercado por ndo

saber localizar os corredores.

Os homens que vao ao supermercado acompanhados, ainda assim fazem um
trajeto mais simples, porém dao algumas voltas a mais nos corredores, mas seu trajeto
ainda fica resumido em bebidas, acougue, padaria, hortifrtti e corredores que estdo ao

centro do supermercado.

Quanto as mulheres, 23 delas vao sozinhas ao supermercado, em contrapartida de
27 mulheres que vdo acompanhadas, sendo essas por esposo, namorado, crianca ou até
mesmo amigas. Notou-se que mulheres que vao sozinhas aos supermercados, sdo mais
objetivas do que as que vao acompanhadas. Essas que vao sozinhas, fazem um trajeto
mais voltado para hortifruti, agougue, padaria, a parte reservada a iogurtes e ainda passam
por um ou dois corredores. As mulheres que vao acompanhadas tendem a passar mais
vezes pelos corredores, muitas vezes dando voltas e voltando ao mesmo local, fazendo

desta forma que a sua compra demore mais tempo.

A seguir, foi desenvolvido um mapa da atmosfera de loja, indicando quais
caminhos foram mais reproduzidos pelos géneros. As cores diferenciam qual género ¢

acompanhado e qual ndo ¢, conforme a legenda no canto inferior direito da figura 18.

Segundo Underhill (2009), muitas pessoas passam pelos estabelecimentos e ndo
notam cartazes, displays ou produtos que estdo ali expostos, pelo fato de estarem muito

apressados ou até mesmo por ndo estarem prestando atengdo no proprio ponto de venda.

Esta foi uma das conclusdes mais pertinentes apos fazer a andlise de dados da
observag@o. Muitas pessoas que passaram pelo mercado, e sequer fizeram a leitura dos

cartazes que estavam expostos com promocoes.

Tudo isso significa que o que esta na zona que essas pessoas atravessam antes
de fazer a transicdo ndo as atinge. Se houver um display de mercadorias, elas
ndo notarfio. Se houver um cartaz, provavelmente estario andando rapido
demais para absorver seus dizeres. Se a equipe de vendas aborda-las com um
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amavel ‘‘Posso ajudar?’’, a resposta sera ‘‘Ndo, obrigado’’, garanto
(UNDERHILL, 2009, p. 46).

Figura 18 - Trajetoria dos géneros pela atmosfera de loja
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Fonte: Elaborado pela autora

5.3.1 Anélise multivariada para verificacdo da influéncia das caracteristicas dos clientes

no comportamento dentro do PDV

Para a elaboracdo do modelo de equagdes estruturais foram criadas, a partir do

blocos do instrumento de coleta, foram criados 4 construtos, sendo eles: (i) caracteristicas

do cliente (CLT); (i1) fatores ambientas (FA); (iii) fatores sociais (FS); (iv) comunicagao

interna (CI); e (v) exposi¢do de produtos (EXP) e figura 19.
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Figura 19 - Equag@o Estrutural

PTET

Fonte: Elaborado pela autora

Na Tabela 1, sdo apresentados os coeficientes dos construtos latentes, bem como

o valor-p do modelo estrutural estimado.

Tabela 1 - Resultados SEM

Construto Latente Coeficientes Valor-p
CLT 0,004 0,805
EXP 0,160 0,000
CI 0,398 0,000
FS 0,004 0,805
FA 0,160 0,000

Fonte: Elaborado pela autora

Avaliando-se a Tabela 1, constata-se que os construtos referentes as caracteristicas
do cliente e aos fatores sociais ndo sdo significantes, visto que o efeitos de tais construtos
sobre a compra (CMP) apresenta, para ambos os construtos, um valor-p de 0,805,

excedendo o nivel de significAncia minimo para uma um intervalo de confianca de 95 %
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(valor-p = 0,050). Dessa forma, as hipdteses H1 e H3 sdo rejeitadas, visto que tanto as
caracteristicas do cliente (H1), quanto os fatores sociais (H3) ndo exercem influéncia

sobre a efetivacdo do ato da compra.

Ainda levando-se em consideracdo os resultados apresentados na Tabela 1, pode-
se observar que os construtos referentes a fatores ambientais (FA), comunicagdo interna
(CI) e Exposicao de produtos (EXP) sdo significativos visto que o efeitos de tais
construtos sobre a compra (CMP) apresenta, para todos os construtos, um valor-p de
0,000, estando de acordo com o limite de 0,050 necessario para um intervalo de confianca
de 95 %. Dessa forma, as hipdteses H2, H4 e H5 sdo comprovadas, visto os fatores
ambientais (FA), comunica¢do interna (CI) e exposicdo de produtos (EXP) exercem
influéncia sobre a efetivagdo do ato da compra, sendo CI o construto mais relevante, com
um coeficiente g = 0,398, sendo o fator de maior impacto sobre a decisdo de compra,
seguido de EXP e FA, que aprestam um coeficiente p = 0,160, possuindo impactos

semelhantes sobre a decisdo de compra do consumidor.

5.4 Sugestdo para o Ponto de Venda

Apos a andlise quantitativa e com base nos dados captados durante a observagao

no PDV do supermercado, sugestdes para melhoria do mesmo foram feitas.

5.4.1 Percurso dentro do PDV

Nota-se que os consumidores tem dificuldade ao transitar dentro do PDV do
supermercado, por questdo de seus corredores serem estreitos. Existem também espécies
de ‘‘ilhas’> mal projetadas, proximas aos corredores, que dificultam a passagem do
consumidor que estd com carrinho. Por isso, corredores mais amplos e ilhas melhores
planejadas para que ndo haja desencontros por parte dos consumidores ¢ uma das

sugestdes de melhorias.

5.4.2 Tluminagéo

A iluminagdo ¢ um dos fatores de ambiente que afetam a compra, por isso, devem
ser revistos. Como ja tratado anteriormente, a iluminacdo do local é pouca, visto que
muitas das ldmpadas que deveriam fazer a iluminag@o dos corredores, estdo localizadas

em cima das gondolas. A sugestdo ¢ de uma reorganizagdo dessas, sendo colocadas em
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meio a cada corredor, para que a iluminagdo fique agradavel e o supermercado melhor

iluminado.

5.4.3 Exposicao dos produtos

Os produtos de maior giro e de melhor valor agregados devem estar posicionados
ao centro da gondola, facilitando assim a visualizagdo dos mesmos. Segundo a pesquisa,
produtos que estdo localizados nas tltimas prateleiras sio menos vistos € muitas pessoas
ndo se abaixam para procurar o produto que desejam, da mesma forma os que estdo nas

prateleiras acima, em que algumas situacdes, a pessoa ndo alcanga o produto.

5.4.4 Comunicacao Interna

A comunicagdo interna do local afeta na hora da compra do consumidor. Neste
caso, a sugestdo ¢ de que tanto cartazes de promogcdes como também tabelas de preco
sejam da facil visualizagdo e que transmitam uma mensagem clara e simples. Por isso,
devem seguir a sugestdo da autora Blessa (2005), que fala sobre utilizar fontes que sejam
de facil leitura. Outra questdo sobre comunicacao interna e que afeta também o percurso
dentro do ponto de venda, ¢ a localizagdo dos corredores, sendo que na pesquisa foi
observado que as pessoas ficam perdidas por ndo saberem se localizar. A sugestio nesse
caso ¢ a de investir em placas de sinalizago, indicando as se¢des dos corredores, fazendo

com que o fluxo dentro do PDV seja mais agradavel.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Um ambiente bem estruturado e pensado, visando o conforto e bem estar do
cliente na hora da compra, ganha destaque e diferenciacdo em relacdo aos seus

concorrentes (BLESSA, 2005; BLESSA, 2014; SIMONETT, 2009).

O objetivo deste trabalho foi de analisar o comportamento dos consumidores de
diferentes géneros na atmosfera de loja de um supermercado de Marau, tendo como
objetivos especificos analisar os fatores de design, fatores de ambiente e fatores sociais,

e se os mesmos podem afetar na decisdo de compra do consumidor.

Concluiu-se a partir da pesquisa, que o comportamento dentro do ponto de venda
muda conforme o género, tendo também implicancia se 0 mesmo estd acompanhado ou
ndo. Em resumo, pessoas do género masculino tendem a demorar menos tempo do que
pessoas do género feminino, tratando-se de compras no ponto de venda. Sobre os
objetivos especificos, a pesquisa respondeu que os apenas os fatores de design e os fatores
de ambiente implicam na decisdo de compra do consumidor, descartando assim os fatores

sociais.

Para a realizacdo da pesquisa, foram encontradas algumas limita¢des. Uma delas,
foi na parte da observagdo no ponto de venda. Alguns dos consumidores que estdo no
PDV notam que estdo sendo observados e acabam mudando alguns de seus
comportamentos ou até ficando desconfortaveis. Outro problema encontrado foi pelo fato
de tentar fazer com que o consumidor fique confortdvel, perder alguns momentos

importantes para posteriormente, fazer a analise dos dados.

Sobre pesquisas futuras, a sugestdo ¢ de aprofundar este estudo em relagdo a
diferenciagdo dos géneros, analisando quais fatores (design, ambiente e sociais) impactam
em cada um dos deles. Outra sugestdo de estudo ¢ a diferenciacdo de compras, quais
produtos sdo pegos pelo género feminino e quais sdo pegos pelo género masculino e se
isso tem alguma influéncia imposta pela sociedade, como por exemplo, mulheres
compram produtos de limpeza enquanto homens vao ao mercado apenas para ir ao

acougue.
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APENDICE A- QUESTIONARIO ESTRUTURADO SOBRE A GESTAO
DA ATMOSFERA DE LOJA, APLICADO COM O GERENTE/PROPRIETARIO
DO SUPERMERCADO CRESPI DE MARAU, CASSIANO CRESPI

1. Sobre o Supermercado

1.1 Ha quanto tempo o Supermercado esta no mercado? No dia 09 de setembro o mercado

completou 20 anos.

1.2 Qual ¢ o publico-alvo do mercado?

Nao ha um publico-alvo especifico para o mercado, mas acredita que ¢ de classe social

média/baixa, publico de classe C.

1.3 Sobre localizagdo, vocé acha que ¢ um bom ponto para um supermercado na cidade?

A maioria do publico-alvo ¢ do proprio bairro, atingindo também pessoas que moram

mais préximo ao centro da cidade.

Referéncias: KOTLER; KELLER, 2006; CRUZ; MEDEIROS; MEURER, 2013.

2. Sobre a Atmosfera de Loja
2.1 Como vocé enxerga a atmosfera de loja no Supermercado hoje?

A estrutura estd sendo melhorada, fazendo troca de gondolas do supermercado. A
estrutura hoje € boa, mas pelo fato de ter 20 nos, deve ser melhorada. A organizagdo dloja

¢ arrumada todos os dias, € ¢ o maior foco do supermercado.

2.2 Vocé acha que o ponto de venda influencia os consumidores na hora da compra?

Hoje o cliente ¢ muito influenciado pelo layout da loja, a comunicagdo visual que tem
nela. A comunicagdo do supermercado hoje € pouca, e € um dos planejamentos para o

proximo ano, desenvolver um visual melhor da loja, como tabelas de informagao nos



64

corredores, placas, para dar impacto no cliente na hora em que ele entra e voltar a fazer a

compra.

Referéncias: SIMONETTI, 2009; SORENSEN, 2009 apud D’ANDREA; CONSOLI;
GUISSONI, 2011; UNDERHILL, 2009; BLESSA, 2014.

3. Fatores de Design

3.1 Sobre a sua fachada, vocé acredita que ela tem uma boa visibilidade? E a entrada, ¢

de facil localizag¢ao?

Hoje ndo. A fachada ¢ outro planejamento, queremos desenvolver uma fachada nova, esta
de agora estd bastante apagada. A entrada sim, inclusive foi aumentado a calg¢ada e feito
um espago para estacionamento e foi trocada também as portas, assim ficando mais

bonito.

3.2 Tratando-se de layout, quem pensou e realizou o caminho que o consumidor
percorreria? Onde estdo localizados os produtos de maior compra? Usou-se algum
método para montar o ponto de venda? Sobre a organizagdo, é sempre separado por
departamento e categorias, higiene pessoal junto com limpeza, por exemplo. Depois
agrupamos os departamentos. A parte do meio, chamamos de parte nobre das gondolas
que ¢ os olhos do cliente, de maior giro e valor agregado. Quem desenvolveu a localizagio
dos produtos fomos nds mesmos, ¢ um trabalho do dia a dia. Tentamos também casar os
produtos, agora com as gondolas novas, quero fazer esses casamentos. Como referéncia,
a gente tem o Zaffari, por isso estamos sempre atentos nas mudancas de loja deles, pois

sdo tendéncias que tem que cuidar e aprimorar.

Referéncias: BLESSA, 2014; PARENTE; 2000, MALHOTRA 2013.

4. Fatores ambientais

4.1 Qual tipo de experiéncia a atmosfera de loja de vocés quer oferecer?
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A melhor possivel, por isso prezamos muito pelo atendimento ao cliente, a maioria dos
nossos clientes gostam daquela conversa no caixa, no agougue, um atendimento mais
personalizado ao cliente. Ter um bom atendimento, qualidade nos produtos e fazer o

cliente voltar sempre. Por isso queremos sempre melhorar a loja visualmente.

4.2 Sobre aspectos sonoros, vocés utilizam algum? Se ndo, acham vaélido a ideia de
utilizar? Nao utilizamos. Se fosse colocar, teria que ter um perfil. Claro que isso ¢ bom
até para anunciar alguma promogdo que estejam ocorrendo no mercado. J& vieram me
oferecer, mas ndo conversel, até porque tem que pagar uma taxa para o Governo. Acho

uma coisa legal, mas nunca pensei nisso, mas € uma ideia interessante

4.3 Sobre iluminagdo, vocé acha que a disposicao das lampadas do mercado cumpre com
seu propdsito? A iluminagdo vamos melhorar, dar mais claridade. Eu considero a
estrutura escura, desde a posi¢do das luzes, hoje algumas estido localizadas em cima da
gondola, e elas deviam estar posicionadas nos corredores. E uma coisa que eu pretendo
mudar no préximo ano, ndo que coloque mais, mas que posicione melhor, pois ¢ um fato

que influencia muito.

4.4 Sobre aromas, vocés utilizam? Se utilizam, porque fazem uso? Nao usamos, apenas
na hora da limpeza do chdo, algum limpador perfumado mas nada que fique o cheiro
muito presente, até em questdo das frutas estarem expostas. Talvez seja uma ideia do

futuro.

Referéncias: BLESSA, 2014; MALHOTRA, 2013.

5. Sobre Fatores Sociais
5.1 Como ¢ a relagdo entre consumidor e funcionario?

Espero que seja a melhor, ndo vai ser sempre 100%, até porque trabalhar com pessoas

tem todas as situagoes.
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5.2 Como ¢ a apresentacdo dos funcionarios dentro do ponto de venda? (Uniforme)

O pessoal de loja usa uniforme todo o dia, a gente fornece camiseta, pode-se usar calga
ou cal¢do, e ¢ obrigatorio calgado fechado. O pessoal de acougue e padaria usam o
uniforme completo. Existe uma funciondria que faz o monitoramento diario dos
uniformes, se existe algum que esteja sujo, ela pede pra que seja feito a troca daquele. O

pessoal do acougue e padaria ndo pode usar anel, brinco, alianca, por isso € monitorado.

5.3 Qual ¢ o perfil de pessoas que vocés contratam? Existe um perfil? (Competéncias
interpessoais). Tem um perfil que a gente segue. Procuramos uma pessoal que tenha
experiéncia na darea, ndo temos um perfil de idade, temos pessoas de menor até que
trabalham na parte do empacotamento como também temos pessoas de 50 anos
trabalhando no agougue. Mas primeiro de tudo analisamos se tem experiéncia, depois se
¢ casado ou solteiro, principalmente mulheres. A gente faz um contrato de experiéncia
até pra ver se a pessoa gosta do trabalho, se nds gostamos do trabalho dele. Nao temos

um perfil exato de perfil.

Referéncias: BLESSA, 2014; D’ANDREA,CONSOLIL; GUISSONI, 2011;
MALHOTRA, 2013.

6. Comunicacao
6.1 Quais sdo as datas promocionais do mercado?

Temos promogdes quase todos os dias, fica fora s6 a segunda-feira. Temos a Terca do
Ofertaco, a Quarta das promog¢des normais, a Quinta da Padaria, a Sexta do Hortifruti € o
final de semana entdo fica rodando o video com as promog¢des do Fifo, sdo cinco semanais

no total.

6.2 As marcas do mercado influenciam na promoc¢ao de vendas ou sdo vocé€s quem
decidem as promogdes? Quando ¢ feito encarte mensal, procuramos primeiro preco,
negociacdo com o fornecedor, e depois acerta o quanto eles colaboram com o encarte,

pois existe um gasto muito grande com a distribuicdo dos encartes por parte dos correios.
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A maioria deles ajudam com um valor X para o encarte, pois € a foto do produto deles
que vai estar ali no encarte, esse valor nem seria pra nds, ¢ pra ajudar a pagar o encarte
de distribuicao. Tudo que tu compra pra promogao tu compra em quantidade maior, ponto

extra maior, destaca o produto, mas a maioria das coisas vem por oportunidade.
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APENDICE B - FORMULARIO DE OBSERVACAO NA ATMOSFERA
DE LOJA, GENERO MASCULINO.

Género: MASCULINO

Idade estimada:

Acompanhante: ( ) Sim ( ) Nao

Sugestao: ( )Mae ( )Pai ( )Namorado ( )Namorada ( )Irmdo ( )Irma
( )Esposa ( )Esposo ( )Avo ( )Avo ( )Crianga

Idade estimada:

Lista de compras: ( ) Sim ( ) Nao

Informacdes relacionadas a fatores ambientais

Visido em gondolas/prateleiras: ( ) Acima ( ) Centro ( ) Abaixo

Tato: ( ) Pega os produtos para sentir () Pega o produto para comparar com outro
( ) Pega apenas produtos que vai comprar

HNuminacdo: ( ) Confortavel ( ) Desconfortavel

Temperatura: ( ) Confortdvel ( ) Desconfortavel

Cheiro: ( ) Cheirou o produto ( ) R. Positiva ( ) R.Negativa ( ) Nenhuma Reacgédo
Informacdes relacionadas a fatores sociais

Pediu informacdo: ( ) Sim ( ) Nao

Abordagem do funcionario: ( )Boa ( )Ruim

( ) Nao sou responder ( ) Soube responder

Cestos/Carrinhos: ( ) Pegou ( )Naopegou ( ) Se arrependeu de ndo pegar
() Procurou/pegou um cesto/carrinho apds pegar alguns itens

Informacdes relacionadas a fatores de design

Comunicacio Interna:

() Facilidade p/enxergar precos ( ) Dificuldade p/ enxergar pregos

( ) Leem cartazes ( ) Nao leem cartazes ( ) Nao notam os cartazes
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() Localizam os setores com facilidade ( ) Nao localizam os setores com facilidade
Entrada: ( )Pressa ( )Calma

Circulacio pelo mercado: ( ) Facil () Dificil

Caixas: ( ) Tédio ( ) Ansiedade

() Observam produtos expostos proximos aos caixas ( ) Tocam os produtos préximos

aos caixas

Exposicao de produtos: ( ) Facil visualizacdo ( ) Dificil visualizagdo

( ) Féacil alcance () Alcance dificultado

() Se abaixam para pegar/olhar produtos ( ) Nao se abaixam para pegar/olhar produtos

Compra: ( )Comprou ( )Naocomprou ( )Compraplanejada ( ) Compra por

impulso
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APENDICE C - FORMULARIO DE OBSERVACAO NA ATMOSFERA
DE LOJA, GENERO FEMININO.

Género: FEMININO

Idade estimada:

Acompanhante: ( ) Sim ( ) Nao

Sugestao: ( )Mae ( )Pai ( )Namorado ( )Namorada ( )Irmdo ( )Irma
( )Esposa ( )Esposo ( )Avo ( )Avo ( )Crianga

Idade estimada:

Lista de compras: ( ) Sim ( ) Nao

Informacdes relacionadas a fatores ambientais

Visido em gondolas/prateleiras: ( ) Acima ( ) Centro ( ) Abaixo

Tato: ( ) Pega os produtos para sentir () Pega o produto para comparar com outro
( ) Pega apenas produtos que vai comprar

HNuminacdo: ( ) Confortavel ( ) Desconfortavel

Temperatura: ( ) Confortdvel ( ) Desconfortavel

Cheiro: ( ) Cheirou o produto ( ) R. Positiva ( ) R. Negativa ( ) Nenhuma Reagdo
Informacdes relacionadas a fatores sociais

Pediu informacdo: ( ) Sim ( ) Nao

Abordagem do funcionario: ( )Boa ( )Ruim

( ) Nao sou responder ( ) Soube responder

Cestos/Carrinhos: ( ) Pegou ( )Naopegou ( ) Searrependeu de ndo pegar
() Procurou/pegou um cesto/carrinho apds pegar alguns itens

Informacdes relacionadas a fatores de design

Comunicacio Interna:

() Facilidade p/enxergar precos ( ) Dificuldade p/ enxergar precos

( ) Leem cartazes ( ) Nao leem cartazes ( ) Nao notam os cartazes
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() Localizam os setores com facilidade ( ) Nao localizam os setores com facilidade
Entrada: ( )Pressa ( )Calma

Circulacio pelo mercado: ( ) Facil () Dificil

Caixas: ( ) Tédio ( ) Ansiedade

() Observam produtos expostos proximos aos caixas ( ) Tocam os produtos préximos

aos caixas

Exposicao de produtos: ( ) Facil visualizacdo ( ) Dificil visualizagdo

( ) Fécil alcance () Alcance dificultado

() Se abaixam para pegar/olhar produtos ( ) Nao se abaixam para pegar/olhar produtos

Compra: ( )Comprou ( )Naocomprou ( )Compraplanejada ( ) Compra por

impulso



APENDICE D - FORMULARIO DE OBSERVACAO REFERENTE A

ATMOSFERA DE LOJA.

ACOUGUE

PADARIA

HORTI

CONGELADOS
CONGELADOS

HORTI

COPOSIUTENS.

RACAO

C4 C3

CAIXA
CAIXA

ENTRADA/SAIDA

CAIXA

&L
|

B

c2 C1

CAIXA

ENTRADA/SAIDA

CARRINHOS
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IOGURTES

REFRIG/BEBIDAS

REFRIGERADOR

ENTRADA PREDIO




