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— EFEITO DOS FATORES DE MERCHANDISING NAS VENDAS DO VAREJO

EFFECT OF FACTORS RELATED TO MERCHANDISING ON RETAIL SALES
EFECTO DE LOS FACTORES DE MERCHANDISING EN LAS VENTAS DEL MERCADO MINORISTA

RESUMO

Os estudos de Mehrabian e Russel (1974) foram funda-
mentais para a disseminacdo da ideia de que os elementos
ambientais do ponto de venda causam reacoes emocio-
nais que resultam em comportamentos pouco explicaveis
sob o ponto de vista cognitivo. Nesse sentido,assume pa-
pel importante a implementacio do merchandising, que
objetiva a adequada apresentacao do ambiente de loja e
exposicao de produtos de modo a favorecer a atividade

merchandising nas vendas de varejo. Foi realizado um
estudo com dois grupos de lojas: o experimental - em
que se aplicaram fatores de merchandising, e o de con-
trole - em que tais fatores permaneceram inalterados.A
analise dos resultados confirmou o efeito na receita. O
incremento na receita pode ser um indicador de que fa-
tores de merchandising exercem influéncia nos critérios
de escolha da loja e no comportamento do consumidor

de compra. Este artigo investiga o efeito dos fatores de sob determinado ambiente de venda.
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Abstract The studies of Mehrabian and Russell (1974), (researchers in the field of environmental psychology), have been instrumental in
spreading the idea that the environmental features at the point of sale cause emotional reactions that lead to behavior that is hard to explain
from a cognitive standpoint. For this reason, merchandising implementation plays a key role, since its aim is to provide an appropriate store
atmosphere and display products in a way that encourages buying activity. This paper investigates the effects of merchandising factors on
retail sales. The study was carried out in two types of stores: experimental — where merchandising factors were employed, and control -
where the design features of merchandising remained unchanged. The analysis of the results confirmed the income effect. The increase
in revenue can be an indicator that merchandising factors have an influence on the consumer’s store choice criteria and his/her behavior
within a determined sales environment.

keywords Merchandising, design factors, retail, buying behavior, marketing.

Resumen Los estudios de Mehrabian y Russel (1974) fueron fundamentales para la diseminacion de la idea de que los elementos ambientales del punto
de venta causan reacciones emocionales que resultan en comportamientos poco explicables desde el punto de vista cognitivo. En ese sentido, asume un
papel importante la implementacion del merchandising, cuyo objetivo es la adecuada presentacion del ambiente de tienda y exposicion de productos a los
efectos de favorecer la actividad de compra. Este articulo investiga el efecto de los factores de merchandising en las ventas minoristas. Fue realizado un
estudio con dos grupos de tiendas: el experimental -en que se aplicaron factores de merchandising-, y el de control -en que tales factores permanecieron
inalterados-. El andlisis de los resultados confirmo el efecto en los lucros. El incremento de los lucros puede ser un indicador de que factores de merchandising
ejercen influencia en los criterios de eleccion de la tienda y en el comportamiento del consumidor bajo determinado ambiente de venta.

Palabras clave /erchandising, factores de diserio, mercado minorista, comportamiento de compra, marketing.
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INTRODUCAO

Foi a partir dos estudos de Mehrabian e Russel (1974),
sobre os efeitos causados pela atmosfera da loja na
emocido das pessoas, que estudos sobre a atmosfera
dos ambientes comerciais passaram a ter maior res-
paldo cientifico. Tais efeitos incluem a alteracio da
imagem da empresa, da intenciao de compra dos clien-
tes e da receita. A capacidade que o ambiente fisico
tem para influenciar comportamentos e criar a ima-
gem do estabelecimento € particularmente importan-
te para empresas de servicos, tais como lojas, hotéis,
restaurantes, bancos e hospitais. Sobre os fatores da
atmosfera da loja, estudos como os de Bitner (1992),
Smith e Burns (1996), Baker e outros (2002), Neto,
Espinoza e D’Angelo (2003), Sanzi (2007), Sampaio
e outros (2009) indicam os fatores de merchandising
como grandes influenciadores sobre os critérios de
escolha da loja.

O ambiente fisico da loja tem sido identificado
como um dos varios inputs na formacao da atitude em
relacido a loja. Elementos como cor, iluminacao, estilo,
layout, limpeza, que compdem o merchandising, po-
dem ter efeitos mais imediatos na decisio de compra do
que outros fatores de marketing que nao estio presentes
no ponto de venda (PDV), como a comunicacao fora do
PDV (GUIMARAES e outros, 2003). Embora, no Brasil,
a palavra merchandising esteja também associada a in-
ser¢iao de marcas e produtos nos programas televisivos
e cinema (do inglés product placement), o conceito de
merchandising tem significado amplo e pode ser em-
pregado a qualquer técnica, acio ou material promo-
cional usado no ambiente do PDV para proporcionar
informacao e melhor visibilidade dos produtos, marcas
e servicos, com o proposito de motivar e influenciar as
decisoes de compra dos consumidores (BLESSA, 2003).

Este artigo investiga o efeito dos fatores de mer-
chandising (variavel independente) na receita (variavel
dependente) de uma rede de lojas do varejo do setor
calcadista. Trata-se de uma pesquisa experimental via
manipulacao da variavel “fatores de merchandising”,
que faz parte dos fatores do ambiente (social, ambien-
tais e design), especificamente do design, segundo os
modelos propostos por Baker e outros (2002) e Zorrilla
(2002), que relacionaram tais fatores a percepcao dos
clientes, formando critérios de escolha da loja, entre
os quais o design demonstrou maior influéncia. Os fa-
tores de merchandising (ou elementos de design) aqui
usados sao: layout dos setores das lojas, comunicacao
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dos setores, localizagao das linhas de produtos, volume,
agrupamento, posicionamento, ordenac¢io e apresen-
tacao dos produtos, combinacao de cores, colocacao
de etiquetas promocionais e de precos, utilizacdo de
equipamentos expositores e materiais promocionais
como displays, quadros e cartazes. A hipétese central
¢ que, melhorando tais fatores, em relacao ao que vem
sendo tradicionalmente mantido nas lojas, havera um
aumento da receita de vendas.

Esta pesquisa justifica-se pela importancia do pro-
cesso de interacdo entre fatores técnicos, estratégicos
e comportamentais estudados, que refletem as deci-
soes de merchandising para a ambientacao das lojas.
Os gestores continuamente planejam, criam, alteram e
controlam a estrutura fisica de uma organizacio, mas
frequentemente o impacto de um projeto especifico ou
mudanca de concep¢ao sobre os usuarios finais nao é
totalmente compreendido (BITNER, 1992). Em vista da
dificuldade em recriar uma atmosfera de loja com base
em metodologias apoiadas em experimentos laborato-
riais, medindo as intencdes de compra por amostras de
consumidores, o estudo estabelece uma rela¢ao direta
entre o ambiente de loja e a real situacio de consumo,
portanto trata-se de um experimento de campo, ainda
raro em trabalhos empiricos de marketing.

A formalizacio de um experimento in loco, com
acesso ao ambiente de venda e a equipe das lojas, per-
mitiu a coleta tanto de informacdes sobre a qualidade
de aplicacao do merchandising como de informacoes
estratégicas da empresa, na forma de documentos
e relatérios, pois o PDV é o local que retne os trés
principais fatores de efetivacido da compra: o produto/
servico, o consumidor e o capital.

O artigo relaciona psicologia ambiental, comporta-
mento de compra e gestao de negdbcios, possibilitando
a medicao do retorno financeiro do uso dos fatores de
merchandising que compoem o ambiente da loja. A
proxima secido apresenta a fundamentacio tedrica do
estudo, seguida pelo método, resultados e principais
conclusoes. Sugestdes de pesquisa sao apresentadas a
luz da teoria de marketing.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

Ao examinar os multiplos papéis que o ambiente fisico
pode exercer nas organizacdes de servico, esta secio
destaca as implicacoes dos fatores de merchandising
como foco de investigacao. O argumento da presen-
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te pesquisa estd ancorado na crenca do mecanismo
estimulo-organismo-resposta (S-O-R), o qual deu inicio
aos estudos que relacionam o ambiente ao comporta-
mento de compra (MEHRABIAN e RUSSEL, 1974), e nos
construtos desenvolvidos por Baker e outros (2002) e
Zorrilla (2002), que explicam o desencadeamento dos
fenémenos que ocorrem durante esse processo.

A teoria do afeto desenvolvida Mehrabian e Rus-
sel (1974) relaciona a configuracao propria de cada
ambiente de loja com os comportamentos resultantes,
em funciao dos estados emocionais causados pelo
ambiente sobre os individuos, na configuracao do
processo S-O-R (Figura 1).

Para Mehrabian e Russel (1974), as respostas a0s
estimulos de um ambiente sao causadoras de comporta-
mentos de aproximacao ou afastamento, e esses fatores
ambientais, quando bem utilizados, trariam as pessoas
mais disposicao ou desejo de ir a loja, de permanecer
nela e de explorar seu ambiente, aumentando a pro-
pensio para a compra.

Como critico da teoria do afeto, Russell (1976)
nao se opds ao argumento de que a influéncia situa-
cional é geralmente mediada por alguns processos
psicolégicos, mas propds a visdo de que essa ndo é
a Unica maneira como situacoes podem afetar o com-
portamento. Para o autor, as caracteristicas de prazer,
excitacao e dominincia, citados como mediadores
emocionais do comportamento, ofereceriam uma
contabilizacdo apenas parcial dos efeitos de deter-
minada situacao, nao explicando a necessidade que
caracteriza cada situacdo em termos mais objetivos
e praticos. Uma vez que a resposta comportamental
e a presumida resposta da mediacdo sao medidas
intrapessoalmente, e sem referéncia a situacao ao
redor, nao seria possivel utilizar as informacoes
sobre as condicoes situacionais na explicacio do
comportamento.

Um importante estudo que deu validade a teoria do

Figura 1 - Modelo S-O-R

Estimulos ambientais

=

(Caracteristicas fisicas)

Fonte: MEHRABIAN e RUSSEL, 1974.
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Estados emocionais

afeto de Mehrabian e Russell (1974) foi desenvolvido
por Donavan e Rossiter (1982), que investigaram como
os clientes reagem a atmosfera da loja. Os resultados
demonstraram que os clientes experimentam dois tipos
principais de emoc¢io nos ambientes das lojas — exci-
tacdo (despertar-adormecer) e prazer (prazer-despra-
zer), conforme modelo de Mehrabian e Russell (1974)
(Figura 2). O aspecto central do estudo, realizado no
contexto da teoria de psicologia ambiental, é que os
dois estados emocionais interagem entre si. Especifi-
camente, excitacdo intensifica reacdes agradaveis, mas
também intensifica reacoes desagradaveis. Concluiu-se
que as percepgoes individuais e o comportamento em
determinado ambiente sdo resultantes de estados emo-
cionais criados pelo proprio ambiente. As intencdes
relacionadas a compra aumentaram quando lojas tidas
como agradaveis também despertavam excitacao, e, nas
lojas tidas como neutras ou desagradaveis, a excitacio
nio aumentou as intencoes de compra (DONAVAN e
ROSSITER, 1982).

Os autores salientaram, ainda, as implicacdes prati-
cas que seguem dessas descobertas: se os consumidores
avaliarem a loja como agradavel, entdo sua apreciacao,
tempo de compra, gastos etc. podem ser aumentados
pelo aumento do nivel de excitacao causado da atmos-
fera da loja, com luzes mais claras, musica animada,
e assim por diante. No entanto, se a atmosfera da loja
nao pode ser recriada de modo agradavel (em uma
loja de descontos, por exemplo), o nivel de excitacio
deve ser mantido baixo pelo uso de iluminacao suave,
expositores com espaco, musica relaxante ou nenhuma
musica. Ou seja, em uma loja agradavel, deve-se tentar
aumentar o nivel de excitacdo; em uma loja neutra ou
desagradavel, tentar um tom de excitacao mais baixo
(DONAVAN e ROSSITER, 1982).

Entretanto, Donavan e Rossiter (1982) chamam a
atencdo para as limitacoes do modelo de Mehrabian
e Russel (1974), ao mostrar que a atmosfera da loja é

Comportamentos de
aproximacéo ou
afastamento

=)

(Prazer e excitagao)

(Disposicéo para comprar)
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complexa e multidimensional, produzindo virios es-
timulos que criam grande dificuldade para qualquer
modelo determinar quais estimulos sao causadores
de determinados efeitos e emocgdes, nio oferecendo
ao varejista uma ferramenta de facil manipulacio para
direcionar a recriacio do ambiente da loja.

Bitner (1992) discutiu a atmosfera do PDV como
um dos fatores estratégicos para a empresa se posicio-
nar diante dos clientes e colaboradores. Uma vez que
0s servicos sio geralmente comprados e consumidos
simultaneamente, exigindo, geralmente, interacio entre
clientes e empregados dentro da loja, o ambiente da or-
ganizacao deveria apoiar as necessidades e preferéncias
dos empregados e dos clientes a0 mesmo tempo. Esse
estudo foi o primeiro a salientar que os elementos do
ambiente afetam a atividade dos empregados, que siao
também elementos formadores desse proprio ambiente.
Entao, a estrutura do ambiente tem reflexos significa-
tivos na formulacao de conceitos a respeito das lojas.

Baker, Levy e Grewal (1992), partindo da teoria de
Mehrabian e Russell (1974), propuseram-se a estudar os
efeitos de dois fatores de atmosfera de loja de varejo:
indicadores ambientais (ilumina¢iao e musica) e indica-
dores sociais (nimero/amabilidade dos funcionarios),
com relagio ao prazer, ao excitamento e a disposicao
para as compras. Os resultados apontam que os indi-
cadores ambientais interagem com 0s sociais, influen-
ciando a excitacao no ambiente da loja, dando suporte
ao pensamento de que os estados de excitacio e prazer
sao mediadores dos efeitos do ambiente da loja sobre
a disposicao dos consumidores para comprar.

Donavan e outros (1994) testaram novamente o
modelo da psicologia ambiental de Mehrabian e Russel
(1974), enfatizando os efeitos dos fatores emocionais
de prazer e excitaclo, e demonstraram que as varidveis
emocionais ocorrem adicionalmente e independente-

Figura 2 - Modelo de Mehrabian e Russell, 1974

mente das varidveis cognitivas, como a percepcio de
qualidade e preco. Dessa forma, o estado emocional
dos compradores dentro da loja prevé o comportamen-
to de compra, e nao apenas atitudes ou inten¢oes. Ou
seja, as respostas emocionais induzidas pelo ambiente
podem afetar o tempo e o dinheiro que o consumidor
gasta na loja (DONAVAN e outros, 1994).

Baker e outros (2002), por sua vez, voltaram a
testar os fatores sociais e ambientais (BAKER, LEVY,
GREWAL, 1992), dessa vez associados ao fator design
presente no ambiente das lojas, e categorizaram os
fatores ambientais como os que afetam os sentidos
humanos, relacionados a iluminac¢iao, ao som ou ba-
rulho, ao cheiro e a temperatura do ambiente. Ja os
fatores sociais estio relacionados as pessoas inseridas
no PDV — funciondrios e clientes, cujas caracteristicas
determinam percep¢ao da qualidade do atendimento e
imagem da loja. Elementos de design foram associados
com as caracteristicas decorativas, estéticas e funcionais
relacionadas a exposicdo dos produtos, cores e layout.
A sequéncia dos efeitos do modelo mostrou que os fa-
tores da atmosfera da loja influenciam os consumidores
quanto a percepcao de qualidade do servico, qualidade
das mercadorias, precos, custo de tempo ou esforco
(relacionado ao tempo gasto na loja a procura ou a
espera de bens e servicos), e custo psicologico (corres-
ponde ao esforco emocional pelo qual o consumidor
passa ao fazer as compras). Os resultados mostraram
que os trés fatores que compoem a atmosfera afetam
as intencdes dos clientes, tendo os elementos de de-
sign influéncia significativa sobre os cinco critérios de
escolha dos clientes.

Complementarmente ao modelo de Baker e outros
(2002), Zorrilla (2002) mostrou o efeito das decisdes
de merchandising na apresentacio de produtos e am-
bientes, sob o argumento de que o valor de compra

Estados emocionais

Estimulos do ambiente

Prazer ou sentimento oposto.
Excitagdo ou sentimento oposto.

Resposta

Dominancia ou sentimento oposto.
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€ uma resposta interna do consumidor aos efeitos da
atmosfera da loja. O modelo proposto divide o ambiente
do PDV em quatro dimensodes: desenho exterior, con-
dicdes ambientais, desenho interior e dimensao social.
As dimensdes do PDV podem influir positivamente na
experiéncia de compra, na percepcio dos produtos,
dos servicos e da imagem da empresa, e essa influén-
cia pode reverter numa clientela que retorna ao PDV,
prolonga a sua atividade de compra e compra mais.

Turley e Chebat (2002) estudaram os fatores elicia-
dores entre a estratégia dos estabelecimentos de varejo,
o design do ambiente e o comportamento de compra
resultante. Esse estudo contribui para esta pesquisa na
medida em que caracteriza trés aspectos utilizados na
elaboracio do experimento proposto. Primeiro, indican-
do a possibilidade de criar estratégias varejistas que po-
dem compreender um nimero de variaveis controlaveis
do ambiente da loja (inclusive com a descricao dessas
variaveis), e, segundo, que essas estratégias podem ser
implementadas no ambiente de venda para redesenhar
a loja, configurando uma atmosfera especifica desejada.
E, por fim, reconhecendo que tais elementos de design
podem resultar em efeitos especificos no comportamen-
to de compra dos consumidores.

Entre os estudos realizados no Brasil, destaca-se o
de Espinoza, D’Angelo e Liberali (2005), que replicaram
o modelo proposto por Baker e outros (2002) no setor
supermercadista. Os resultados, no comparativo com o
estudo original, confirmaram a influéncia dos elementos
de design sobre os cinco critérios de escolha da loja
(percepcio de qualidade de servico, de qualidade de
mercadoria, de preco, de custos de tempo e esforco, e
de custo psiquico). Por outro lado, as hipoteses relativas
ao ambiente nao foram confirmadas, talvez indicando
que o design e 0s aspectos sociais sejam mais determi-
nantes das percepcoes e intencoes dos consumidores
na atividade de varejo.

Ainda entre os estudos brasileiros, Sanzi (2007)
identificou e testou sete elementos de design como
desencadeadores dos processos de aproximacio e es-
colha da loja, validando o modelo de Zorrilla (2002) no
contexto brasileiro, indicando que os elementos de de-
sign tém influéncia na formacio dos valores funcionais
e heddnicos, destacando o layout da loja na percepcao
de valor. Na mesma linha, mas usando o método ex-
perimental, Sampaio e outros (2009) confirmaram que
os elementos de design (organizacio do ambiente,
exposicao das mercadorias, adequagio da iluminacdo
e facilidade de localizacao) tém efeito positivo na per-
cep¢ao do valor de compra. Sobre valores hedonicos,
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indicados pelas expressoes de encantamento, diverti-
mento, excitacao e espontaneidade, as referéncias aos
ambientes onde existem sofas, vegetacao, iluminacao
natural e uso de cores sdo mais significativas. O estudo
ainda apontou que a percepcao da falta de organizacao
do espaco fisico provocara manifestacoes de extremo
desconforto, afetando negativamente as emocoes do
consumidor. Entre os elementos de design que apre-
sentaram impactos positivos e significativos sobre o
valor de compra percebido pelos clientes, aquele que
se mostrou com maior magnitude nas trés situacoes
propostas foi propriamente a exposicao de mercadorias
com facilitacao do manuseio dos produtos (SAMPAIO
e outros, 2009, p. 383).

Por fim, Geargeoura (2010) confirmou a visdo
dos modelos contingenciais da Psicologia acerca da
percepc¢do sobre as linhas tedricas opostas, na qual
uma defende a percepcao dos estimulos do ambiente
de maneira holistica, em seu conjunto, e outra de-
fende que a percep¢iao pode ocorrer por estimulos
processados separadamente. Os resultados indicam
que os estimulos ambientais podem atuar separa-
damente, em conjunto ou em grupos de estimulos
limitados, o que suporta o argumento do presente
artigo. Segundo o autor, “a diversidade de estimulos
da ambiéncia da loja e as inimeras variaveis mode-
radoras entre a ambiéncia e o comportamento de
compra dos clientes na loja também contribuem para
uma alta complexidade dos fendbmenos estudados”
(GEARGEOURA, 2010, p. 108).

Além dos estudos citados, destacam-se os seguintes
autores que contribuiram para o avanco dos conhe-
cimentos nessa area: Zimmer e Golden (1988), que
analisaram se as impressdes dos consumidores sobre
a imagem das lojas de varejo dio origem a atributos
especificos ou de afetividade global; Babin, Barden e
Griffin (1994), que desenvolveram uma escala destacan-
do o valor da utilidade e o valor hedonista na avaliacao
da experiéncia de compra; Smith e Burns (1996), cuja
pesquisa abordou a relacdo entre as politicas de mer-
chandising e as relacdes de consumo; Sherman, Mathur
e Smith (1997), que realizaram estudo de campo sobre a
influéncia do ambiente da loja e dos estados emocionais
sobre o comportamento de compra; Evereles (1998),
que caracterizou o papel desempenhado pelo afeto nas
funcoes de marketing e atividades estratégicas; e Turley
e Milliman (2000), que realizaram levantamento dos
resultados de pesquisas sobre os efeitos dos estimulos
ambientais no comportamento dos consumidores. No
Brasil, Carvalho e Mota (2002) examinaram a interacao
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dos clientes com cendrios propostos por empresas de
servicos; Neto, Espinoza e D’Angelo (2003) estudaram
a influéncia dos elementos que compoem o PDV so-
bre os consumidores; Angelo, Favero e Siqueira (2004)
analisaram como o tempo de permanéncia nas dreas
de compra e a importancia atribuida a disposicao dos
produtos afetam os gastos totais, em especial, os gas-
tos nao planejados; Alvarez, Favero e Luppe (2006)
investigaram quais variaveis do ambiente varejista sio
capazes de trazer os melhores resultados; e Kny e Ni-
que (2006) testaram o impacto de aromas ambientais
sobre o comportamento do consumidor em condi¢oes
reais de consumo em lojas de varejo.

Contata-se até aqui, portanto, que os elementos
do ambiente, entre os quais os fatores de merchandi-
sing estao inseridos, sio componentes importantes da
imagem da loja, e que esta ¢ um componente deter-
minante na decisao de escolha dos consumidores. Na
continuacdo, apresenta-se a descricio do método de
pesquisa utilizado no trabalho.

METODO

Esta pesquisa consiste num estudo de caso-controle,
no qual a amostra estd restrita as lojas de uma Unica
organizacao, subdivididas em dois grupos: o grupo
experimental, formado pelas lojas onde se manipulou
a variavel fatores de merchandising; e o grupo contro-
le, formado pelas lojas onde se mantiveram os fatores
de merchandising inalterados. Foi, entao, utilizado o
método quasi-experimental, que teve sua origem no
campo da Psicologia Ambiental, ciéncia que busca
explicacdes sobre a relaciao entre comportamento, ex-
periéncia humana e ambientes fisicos e sociais, com
a finalidade de otimizar a relacdo entre as pessoas e
seus ambientes (DIAZ, 2005).

O experimento foi testado na amostra de uma rede
de varejo do setor de calcados e acessérios da regido
sul do Brasil, composta por 148 lojas localizadas em
ruas, galerias e shopping centers, que vendem produtos
para o publico feminino e masculino. O perfil prioritirio
de consumidores € o da classe média (B e C) entre 20
e 45 anos de idade, com aproximadamente 70% das
vendas para mulheres. A empresa opera com amplitude
de categorias de produtos, que formam departamentos
segundo critérios de similaridade. Cada setor nas lojas
ocupa um espago proprio no layout (feminino, mas-
culino esportivo, malas e mochilas, acessorios etc.), e
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o cliente pode optar pelo autosservico ou pelo atendi-
mento do vendedor.

A pesquisa foi dividida em oito etapas: i) revisao bi-
bliografica para definicao do modelo de merchandising
que fundamenta o experimento; ii) elaboracao do mo-
delo de merchandising pelos profissionais de marketing
e merchandising da empresa; iii) pré-teste de campo
para ajuste e validacio do modelo de merchandising a
ser empregado nas lojas; iv) selecao da amostra de lojas
e divisao entre grupo experimental e grupo controle;
v) treinamento da equipe para implementacao do trata-
mento nas lojas do grupo experimental; vi) identificacio
das medidas de teste; vii) analises temporais intragrupo
para medir o nivel de aplicacio do merchandising; viii)
andlise dos demonstrativos de resultados das lojas dos
grupos experimental e de controle.

O pré-teste do experimento ocorreu em trés lojas
durante os meses de setembro, outubro e novembro
de 2008, com a finalidade de identificar os fatores de
merchandising mais favoraveis as estratégias comer-
ciais da empresa, ao tipo de loja, as caracteristicas de
produto e a forma de atuacao da equipe. Os fatores
de merchandising em estudo foram fundamentados em
pesquisas na literatura sobre o tema e definidos segun-
do o conhecimento da drea de marketing e as decisoes
estratégicas da empresa. Com base nas definicoes do
merchandising, foram elaborados manuais contendo
texto e fotos dos elementos para ambientacao das lo-
jas: formas, espacos, cores e posicdes entre produtos
e layout da loja, os quais foram apresentados a equipe
de venda na forma de treinamento técnico. Também
foi realizada visitacdo periddica dos profissionais da
area de merchandising da empresa, como apoio na im-
plementacao das técnicas, que foram implementadas e
substituidas mensalmente em todos os setores das lojas.

Ao término de cada més, os 48 empregados das
lojas responderam a um questionario visando avaliar
as técnicas de merchandising mais adequadas ao tipo
de loja, produtos e forma de atuacio da equipe de
vendas. Além disso, foram verificados os modelos de
merchandising com melhor resultado na atividade de
venda das lojas, considerando a relacio temporal de
sua aplicacio comparativamente as médias de venda
dos periodos passados. Os resultados dessa fase defi-
niram a especificidade do modelo de merchandising
do experimento.

Para compor a amostra do experimento, foram
selecionadas 55 lojas, sendo 43 para o grupo de tra-
tamento e 12 para o grupo controle. A seleciao deu-se
por critérios de tipicidade (ndo probabilisticos) quanto
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a estrutura fisica e local (bairro, centro e shopping),
tendo em vista que as demais caracteristicas se mantém
aproximadamente constantes, por se tratar de uma mes-
ma rede de lojas. As lojas que apresentaram variacoes
de receita por motivos esperados ou conhecidos foram
retiradas da amostra (recém-inauguradas, que tiveram
grande variacao no mix de produtos, que tiveram novo
concorrente direto, por exemplo).

O tratamento (fatores de merchandising) foi realiza-
do ao longo de sete meses (junho a dezembro de 2009).
A medicao da varidvel dependente (receita de vendas)
foi feita antes e depois do tratamento, contemplando
um corte longitudinal nas informac¢oes mensais do de-
monstrativo de resultado da organizacao nos anos de
2008 e 2009. As lojas do grupo controle foram mantidas
em suas caracteristicas originais até o més de setembro
de 2009, sendo implementado o merchandising nos me-
ses de outubro a dezembro de 2009. Como parametro
comparativo adicional, foram utilizadas as estatisticas
publicadas pelo Instituto para o Desenvolvimento do
Varejo (IDV) e Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica (IBGE), sobre o desempenho do setor varejista
de tecido, vestuario e cal¢cados, no periodo da pesquisa.

A implementacao do experimento envolveu a re-
estruturacao de diversas caracteristicas das lojas, con-

forme Quadro 1 e Figura 3. A estruturacio de layout
visou adequar a circulagdo do publico consumidor
no ambiente de compra aos objetivos comerciais da
empresa, de modo que as linhas de produtos estrate-
gicamente mais importantes e de maior giro estives-
sem localizadas nas areas de maior trafego, visando
estimular os consumidores a transitarem pela loja de
maneira agradavel. As decisoes partiram da andlise das
estruturas fisicas, setores da loja, caracteristicas fisicas
dos produtos e perfil dos consumidores. As linhas de
produtos foram agrupadas, facilitando a identificacao
de cada setor da loja e diminuindo o custo psicologi-
co de compra (Figura 3). O mix de produtos passou
a ser ajustado em sua quantidade para um melhor
processo de informacdo entre a equipe das lojas e o
departamento de compras. Os precos passaram a ser
informados em displays promocionais, cartazes e eti-
quetas, afixados em locais especificos nos produtos e
expositores, objetivando deixar a comunicacao mais
acessivel ao consumidor e padronizada entre as lojas
do grupo experimental.

As lojas do grupo experimental passaram a ter
uma unidade visual aplicada em placas informativas
de divulgacao de produtos, precos, propaganda, ofer-
tas, marca de produtos ou decorativas, constituindo

Quadro 1 - Fatores de merchandising (tratamento) utilizados nas lojas

Layout das lojas: planejamento da estrutura interna das lojas.

Agrupamento dos produtos: linhas de produtos agrupadas em setores: calgados, meias, cintos, pastas e carteiras masculinas, formando o

setor masculino.

Localizagao dos produtos nas gondolas e displays: relacionado as caracteristicas fisicas do produto e as estratégias de marca, preco e giro

das mercadorias.

Volume de produtos: mix de produtos ajustado em sua quantidade para um melhor processo de informagao.

Precificagdo: pregos informados em displays promocionais, cartazes e etiquetas, afixados em locais especificos nos produtos e expositores.

Comunicag&o visual: material utilizado para informar o consumidor em displays e placas decorativas ou informativas de divulgagao de

produtos, precos, ofertas e marcas.

Combinacdo de cores: uso de combinacdo de cores e degradé na exposicao.

Condigdes especiais em destaque: destaque aos itens em promog&o ou condicoes especiais nas lojas.

Equipamentos: utilizacdo de equipamentos expositores de pilhas de produtos. Os produtos expostos fora das prateleiras passaram a estar

isolados do piso da loja para ndo serem desvalorizados pelos clientes.

Vitrine: vitrine modelada pela ordem das linhas de produtos, forma de apresentacéo de produtos, combinagdo de modelos, de cores e de
atributos, além da forma de apresentagdo de pregos e cartazetes de comunicagéo.

Limpeza e organizacgao: linhas de produtos revisadas rotineiramente, observando a organizagéo e a manutencéo dos itens, e limpeza dos

produtos e equipamentos da loja.
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a identidade visual da organizacio. As pecas foram
planejadas considerando as caracteristicas fisicas de
tamanho e forma dos produtos, local de exposicio
em relacdo a visualizacio, objetivando a facilidade de
leitura mesmo a distancia.

Para ambientacao das lojas, buscou-se a combina-
¢ao de cores dos produtos nas prateleiras e nas pilhas
promocionais de produtos. Foi dada preferéncia e des-
taque aos itens em promocao ou condicdes especiais
nas lojas, produzindo apelo visual. Entre as prateleiras,
a posicao dos produtos foi recriada para proporcionar
apelos tanto funcionais como hedonistas, promovendo
produtos de marcas especificas, ou uma linha de pro-
dutos, como elemento significante para relacao entre
valor e preco. A exposicio de produtos na vitrine foi

modelada pela ordem das linhas de produtos, forma de
apresentaciao, combina¢ao de modelos, de cores e de
atributos dos produtos, além da forma de apresentacao
de precos e cartazetes de comunicac¢io. Para promover
o melhoramento continuo da ambientacao das lojas,
os setores em desconformidade com o modelo pas-
saram a ser fotografados e analisados pela equipe de
merchandising da empresa, para serem reambientados
pela equipe diariamente.

A coleta das informagdes sobre o nivel do mer-
chandising aplicado no ambiente das lojas foi realizada
por meio de uma planilha de medicao de percepcio
na escala de Thurstone, que apresenta intervalos iguais
que indicam a posic¢ao de concordancia ou discordancia
em relacio a certo estimulo (BRANDALISE, 2005). Os

Figura 3 — Agrupamento, posicionamento, ordenacao, apresentacio, volume, combinacdo

de cores e sinalizacdo dos produtos (antes e depois)

Nota: Imagens publicadas com autorizag&o.
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itens que compdem a escala receberam um ponto, no
caso de concordancia com o modelo de merchandising,
ou nenhum ponto, nos casos de discordancia. Layout e
comunicac¢ao do setor, localizacdo, agrupamento, posi-
cionamento, ordenacio, apresentacio, volume, combi-
nacio de cores dos produtos, colocac¢io da etiqueta de
precos e de promocgoes, e utilizacdo de equipamentos
foram os itens avaliados. A medicao foi realizada em
todos os setores das lojas.

O somatério das técnicas em concordancia indi-
cou a média percentual de conformidade das lojas em
relacao ao modelo de merchandising proposto no ex-
perimento, aqui chamado de nivel do merchandising.
Para analisar o efeito do tratamento na receita, foram
realizados o teste t de Student, para amostras inde-
pendentes, e o teste de Mann-Whitney, para amostras
que nio apresentaram distribuicio normal. Para tanto,
foi criada a variavel “variacao da receita”, obtida pela
divisdo da receita dos meses do ano de 2009 pela re-
ceita dos meses do ano de 2008, para a comparacio
de médias da variavel receita dos grupos experimental
e de controle.

RESULTADOS

Anteriormente ao procedimento do teste de com-
paracao, foi realizado o teste de normalidade Kol-
mogorov-Smirnov para cada amostra da variavel re-
ceita. Além de as amostras serem independentes, a
nao rejeicio do teste de normalidade € um requisito
para o teste t. A distribuicdo t somente serd aplicada
corretamente se a distribuicao dos valores for razo-
avelmente proxima de uma distribuicao normal. Se

Tabela 1 - Teste Kolmogorov-Smirnov

a distribuicao nao for normal, a distribuicio t nao
resolve satisfatoriamente o problema (CALLEGARI-
-JACQUES, 2003).

Conforme o resultado da Tabela 1, somente
para o més de maio o teste de normalidade nao foi
significativo. Por nio cumprir a suposicio do teste
paramétrico, os resultados do més de maio tiveram
que ser tratados pelo teste nio paramétrico de Mann-
-Whitney, conduzindo a comparacao das medianas
dos grupos experimental e controle para esse més
(CALLEGARI-JACQUES, 2003). Nos demais meses, 0s
testes das amostras demonstraram p-valor maior que
0,05, o que significa que nao puderam ser rejeitados
COmMo normais.

Para proceder a andlise da variacdo da receita de
vendas entre os grupos, utilizou-se a comparacio das
médias e medianas das lojas do grupo experimental
e controle, durante o periodo de 12 meses do ano
de 2009, por meio dos testes t € de Mann-Whitney,
conforme a Tabela 2.

A Tabela 2 mostra que, durante o periodo de com-
paracao do grupo controle (de junho a setembro de
2009), as lojas do grupo experimental tiveram médias
maiores nos meses de julho e agosto de 2009, indican-
do que, nesse periodo, os resultados dos testes foram
significativos para o modelo, com variaciao de receita
a favor das lojas do grupo experimental (p-valor <
0,05). Em contrapartida, os resultados encontrados
para os meses de junho e setembro nao mostraram
significancia. O resultado das medicdes do nivel dos
fatores merchandising indica que, no més de junho,
as lojas do grupo experimental estiveram com o me-
nor nivel de ambientacio do merchandising (média
66,16), como mostra a Tabela 3, e, por consequéncia,
com pouco impacto na receita das lojas. Isso pode

aopores one | oo | v | war | or [ | o [ [ | st |_ow | war [ oer_
N 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43

Lojas

. ValorK-SZ 0694 0620 0523 0,935
experimentais

p-valor 0,721 0836 0948 0,347

N 12 12 12 12
Loz ValorK-SZ 0449 0501 0583 0,540
controles

p-valor 0,988 0,963 0,886 0,932
636 ©oRAE S3o Paulo v. 52 n. 6 nov./dez. 2012 628-642

1,655

0,008

0,546
0,927

0,741 0886 0932 0645 1,099 0868 0,527
0,643 0412 0350 0800 0,179 0,438 0944
12 12 12 12 12 12 12
0,897 0372 0482 0520 0541 0,777 0,896
0,398 0999 0974 0950 0,931 05582 0,398
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explicar a similaridade na variacdo da receita das lojas
entre os dois grupos nesse més.

A segunda fase do experimento iniciou-se em se-
tembro de 2009, quando as lojas do grupo controle
passaram também a receber as informacdes para a
implementacio do merchandising. A etapa de treina-
mento e implantacio do merchandising nas lojas do
grupo controle pode ter causado influéncia positiva
na receita, ocasionando o equilibrio das médias per-
centuais.

A Tabela 4 apresenta um resumo comparativo da
variacao da receita no periodo de utilizacao do grupo
controle e nos meses posteriores, mostrando que, no
momento em que o merchandising foi também empre-
gado no grupo de lojas controle, a partir do més de
outubro, observou-se uma diferenca significativa nas
médias de receita em favor desse grupo.

A Tabela 5 mostra os resultados comparativos

Tabela 2 - Teste t e Teste de Mann-Whitney

Teste de Levene

entre as médias das receitas das lojas do grupo
experimental, grupo controle, e do setor varejista
de tecidos, vestuarios e calcados no ano de 2009,
nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
Pode-se verificar que, nos meses que compreendem
o periodo anterior ao experimento (janeiro-maio de
2009), as lojas do grupo experimental e do grupo
controle apresentaram variacdes muito proximas nas
médias da receita, com a diferenca de apenas 1,01%
no total acumulado do periodo. No periodo do ex-
perimento (junho-setembro de 2009), a variacao de
receita acumulada pelas lojas do grupo experimental
foi de 8,62%, enquanto a do grupo controle foi de
-0,93%, indicando uma diferenca de 9,55% na média
de variacio da receita de vendas.

Mesmo nos meses de junho e setembro, as médias
da variacao de receita do grupo experimental (13,19%
em junho e 0,39% em setembro) foram superiores as

Valor de t
0,200 0,842
0,312 0,756
0,547 0,594
-0,136 0,892
0,681 0,499
2,835 0,006
5,672 0,001
1,303 0,198
-2,242 0,043
-1,064 0,307
0,291 0,772

Rank médio Soma dos ranks
26,651 1146
32,833 394

(p-valor)
Janeiro 2,947 (0,092)
Fevereiro 0,033 (0,857)
Marco 9,890 (0,003)
Abril 1,979 (0,166)
Junho 0,007 (0,933)
Julho* 1,300 (0,259)
Agosto* 0,223 (0,639)
Setembro 2,029 (0,161)
Outubro* 6,300 (0,015)
Novembro 16,123 (0,001)
Dezembro 1,920 (0,172)
Teste de Mann-Whitney (M-W)
Més maio grupos N
Lojas experimentais 43
Lojas controles 12
Teste estatistico
U de M-W 200
Valor Z -1,182
p-valor 0,237

* Meses com diferenca significante nos grupos
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médias do grupo controle (9,40%, em junho e -4,39%
em setembro). No periodo em que o merchandising
foi também empregado no grupo controle (outubro-
-dezembro de 2009), as lojas desse grupo apresenta-
ram uma rapida recuperacao de receita, com um total
acumulado de 15,97%, contra 9,74% das lojas do grupo
experimental (Tabela 5).

Durante o periodo anterior ao experimento, as
lojas do grupo experimental e controle mantiveram
uma variacao de receita acumulada préxima aos indi-
ces de receita do setor de tecidos, vestuario e calcados
no ano de 2009. Durante o periodo do experimento,
observou-se uma queda acentuada nas receitas das
lojas do grupo controle e, posteriormente, uma rapi-
da recuperaciao nos meses de outubro, novembro e

dezembro, apresentando resultado acima do grupo de
lojas experimental e do setor, o que indica um bom
desempenho alcancado pelas lojas a partir do emprego
do merchandising.

A explicacao para as oscilacoes da receita veri-
ficadas entre as lojas pesquisadas e as demais lojas
do setor pode estar relacionada ao momento econo-
mico do varejo e as estratégias de vendas das lojas
pesquisadas. A estrutura de lojas que funcionam
em rede faz com que estratégias promocionais e de
valor causem impacto especificos no conjunto de
lojas (experimental e controle), nao interferindo nos
parametros dos resultados da pesquisa, mas dificul-
tando a comparacio periddica para com as demais
lojas do setor.

Tabela 3 - Nivel de utilizacdo dos fatores de merchandising nas lojas

Médias das avaliagées da ambientacédo das lojas experimentais

Junho/09 Julho/09

66,16 80,73

Agosto/09

86,63

Setembro/09 Outubro/09

86,56 89,14

Tabela 4 - Médias de variacdo da receita nos sete meses do experimento

(grupo experimental e grupo de controle)

G0 | Mes | N+ ] Meda | 0P|

Junho
Julho*
Agosto*
Setembro
Outubro*

Novembro

Experimental

Dezembro
Junho
Julho*
Agosto*
Controle Setembro
Outubro*
Novembro
Dezembro

* Meses com semelhangas significante nos grupos
**NUmero de lojas testadas
*** Desvio padrdo
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k%

43 0,132 0,169
43 0,099 0,093
43 0,110 0,110
43 0,004 0,103
43 0,054 0,104
43 0,046 0,128
43 0,193 0,118
12 0,094 0,176
12 0,006 0,123
12 -0,093 0,109
12 -0,044 0,143
12 0,178 0,185
12 0,120 0,231
12 0,181 0,157
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Conforme Baker e outros (2002) e Zorrilla (2002),
o incremento na receita pode ser um elemento indi-
cativo de que os fatores de merchandising exercem
influéncia nos critérios de escolha da loja, e sobre
o comportamento do consumidor no ambiente de
venda.

CONSIDERAGOES FINAIS

As diversas pesquisas sobre o comportamento em
ambientes comerciais indicam que a atmosfera da
loja pode influenciar positivamente os consumidores.
Nesse sentido, a configuracio do ambiente proposta
nesse experimento buscou apoiar as necessidades e
preferéncias dos empregados de servicos e dos clien-
tes simultaneamente, de acordo com os conceitos de
Bitner (1992).

O sentido da funcionalidade no desenho da loja
foi interpretado de modo a permitir uma compra mais
facil e ripida, a fim de aumentar o valor funcional, mas
sem descuidar das questoes hedonistas. O emprego dos
fatores de merchandising, aqui representados pela si-
nalizacao dos setores e precos, pela comunicacao, pela
disposicio do mobiliario, pelo espaco de circulacio
e pela localizacao, volume, posicionamento e combi-
nacdo de cores dos produtos nas prateleiras, parece
ter favorecido o ato de compra a partir da adequada
apresentacao, tanto dos produtos como do seu entorno,
conforme foi indicado por Zorrilla (2002). Desenvolver
a venda visual de autosservico € importante porque
nem sempre é possivel manter um vendedor presente
em todos os setores da loja, entao os produtos e o vi-
sual da loja tém um papel importante de comunicacio
com o cliente.

A aplicacao e manutencao dos elementos de mer-
chandising no dia a dia da loja foi uma tarefa executada

Tabela 5 - Percentual de variacdo de receita de vendas: lojas do grupo controle, lojas do grupo
experimental, setor de tecidos, vestuario e calcados (médias dos estados RS e SC para 2009)

Periodo anterior ao experimento

Abrangéncia
Controle 11,38% -3,79%
Experimental 12,47% -2,40%
Setor 6,16% 3,66%

5,39%
9,08%

1,79%

-2,41% 2,99% 2,711%
-2,99% 2,45% 3,72%
-4,55% 1,26% 1,66%

Periodo do experimento e formagao do grupo de lojas experimental e controle

Abrangéncia
Controle 9,40% 0,62%
Experimental 13,19% 9,85%
Setor 11,30% 14,94%

-9,33% -4,39% -0,93%
11,03% 0,39% 8,62%
3,38% 5,55% 8,79%

Periodo posterior ao experimento

Abrangéncia
Controle 17,83% 11,99%
Experimental 5,36% 4,59%
Setor 14,19% 13,00%

Fonte: Elaborado com base nos dados do IDV (2010) e do IBGE (2010).
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18,08% 15,97%
19,28% 9,74%
13,59% 13,59%
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pela propria equipe das lojas, configurando-se num
processo que envolveu questdes técnicas que nio
faziam parte das competéncias dos profissionais de
vendas. Além disso, a desejada interacdo entre loja
e consumidor altera a forma ideal de exposicao dos
produtos, terminando por desorganizar o ambiente
a cada momento. Tais questoes valorizaram ainda
mais o experimento, na medida em que as lojas ne-
cessitaram ser tecnicamente organizadas e constan-
temente reorganizadas para melhorar a experiéncia
de compra.

A segunda fase do experimento também confirma
o efeito dos fatores de merchandising sobre a receita.
No momento em que as lojas do grupo controle pas-
saram a ser ambientadas conforme o modelo de mer-
chandising, elas mostraram efetiva recuperacio, apre-
sentando um desempenho inclusive acima das lojas do
grupo experimental e da média de receita do setor. No
més de dezembro, as médias se equilibraram, o que
era esperado, em funcdo da curva de aprendizagem
entre as lojas da mesma rede, naturalmente ocorrida
no estagio subsequente em que variaveis estranhas,
como motivacdo dos vendedores, se dispersam entre
as lojas experimentais e de controle.

Os resultados corroboram estudos pregressos que
avaliaram as variaveis de design que compdem am-
bientes comerciais (BAKER e outros, 2002; ZORRILLA,
2002; TURLEY e CHEBAT, 2002; NETO, ESPINOZA,
D’ANGELO, 2003; ESPINOZA, D’ANGELO, LIBERALI,
2005; SANZI, 2007; SAMPAIO e outros, 2009). Con-
forme descreveu Zorrilla (2002), construir experién-
cias vai além de uma simples promocio; trata-se de
fornecer ao estabelecimento um conhecimento que
crie uma determinada personalidade associada a uma
ideia manifesta por diversas acdes no PDV ao longo
do tempo, criando percepcdes positivas nos clientes.
No momento da compra, existem muitas maneiras
de fazer o cliente passar por experiéncias positivas:
layout adequado, limpeza, cores, comunicac¢ao sobre
os produtos e precos, formacao do vendedor etc., e
grandes investimentos nao sio necessarios para isso
(SHERMAN, MATHUR, SMITH, 1997).

O estudo apresenta limitacoes que podem ser su-
peradas em estudos futuros. Por exemplo, a pesquisa
empirica esta restrita ao estudo de caso da amostra; a
receita das lojas pode ter sofrido influéncia de varia-
veis estranhas, como a sazonalidade especifica de cada
local, variacao no perfil de publico e, principalmente,
efeitos situacionais das equipes de venda das lojas. A
utilizacio do método quasi-experimental, com uma
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amostra de 55 lojas, pode minimizar a interferéncia
de tais variaveis.

O estudo restringiu-se a lojas de cal¢ados e acesso-
rios. Segundo Geargeoura (2010), dependendo do tipo
de produto adquirido, o ambiente poderia influir mais
ou menos no resultado do processo de compra. Por-
tanto, cabe a verificacio da forma como esses fatores
podem interagir em outros tipos de lojas, permitindo
diferenciar os meios em que determinadas varidveis
causam impactos mais significativos.

A implantacao do modelo de merchandising en-
volveu diretamente a equipe de vendas das lojas, que
foi preparada para usar manuais e ser avaliada, o que
pode ter influenciado seu comportamento em termos
de motivacio e cooperacao com o grupo, contribuin-
do também para o incremento nas vendas. Estudos
futuros podem testar a interacdo de outras variaveis,
como motivacao dos vendedores, com os fatores de
merchandising. A influéncia do experimento no estado
animico da equipe pode estar mais evidente nas lojas
do grupo controle, que apresentaram um resultado
imediato na receita a partir da implementa¢iao do mo-
delo de merchandising, enquanto o resultado esperado
para as lojas do grupo experimental demorou um més
para ser percebido. Tal explicacdo estd ancorada na
ansiedade causada pelo processo: enquanto as equi-
pes das lojas do grupo experimental trabalharam sob
rotina diferenciada e avaliacio constante, nas lojas
do grupo controle, sabia-se do experimento, o que
possivelmente facilitou a rapida adaptacao.

Pesquisas futuras podem considerar a participa-
¢dao da equipe de vendas, verificando a influéncia
no rendimento individual ou na taxa de conversio e
vendas dados os niveis de fatores de merchandising.
Sugere-se, também, testes experimentais dos demais
fatores, sociais e ambientais, que compoem a atmosfe-
ra da loja, apresentados no modelo de Baker e outros
(2002), analisados individualmente como influencia-
dores do comportamento de compra, na perspectiva
do cliente, ou dos efeitos no resultado de vendas, na
perspectiva da empresa.

A teoria do afeto desenvolvida por Mehrabian e
Russel (1974) relaciona a configurac¢io prépria de cada
ambiente de loja com os comportamentos resultantes,
em funcio dos estados emocionais causados pelo
ambiente sobre os individuos. A varidvel dependente
aqui medida foi apenas a receita das lojas, portanto
nenhuma inferéncia sobre as emocdes dos consumi-
dores na experiéncia de compra, em rela¢ao aos fato-
res de merchandising, pode ser feita. Estudos futuros
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podem testar o efeito desses fatores no desempenho
financeiro das lojas, mediado pelas emocgoes e atitu-
des do comprador.
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