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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar como as técnicas de Visual Merchandising podem
influenciar a inten¢do de compra dos consumidores na loja Lilary Joias. Para tal, foi realizada
uma pesquisa com abordagem quantitativa, de carater descritivo, por meio do método de
pesquisa survey. Os questionarios foram aplicados aos clientes da loja, resultando em uma
amostra de 142 respondentes. A analise dos dados foi desenvolvida através de estaticas
descritivas e testes ndo-paramétricos, como correlagdo de Spearman, U de Mann-Whitney e
ANOVA Kruskal Wallis. Os resultados indicaram que uma melhor percepcdo sobre a
atmosfera de loja, o design interior e exterior, bem como o layout da loja estdo relacionados a
uma maior inten¢ao de compra. Dessa forma, foi possivel identificar que as técnicas do Visual
Merchandising analisadas se mostram positivas na percepg¢ao do cliente na loja Lilary Joias. A
principal contribuicao dessa pesquisa para a empresa estudada foi identificar quais técnicas
sdo vidveis para a empresa e principalmente a influéncia do Visual Merchandising na intengao
de compra de seus clientes. Assim, serd possivel desenvolver estratégias para atrair mais
clientes e aprimorar a experéncia no ambiente da loja.

Palavras-chave: Visual Merchandising. Atmosfera de Loja. Intengdo de Compra. Varejo de
Joias.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how Visual Merchandising techniques can influence consumers'
purchase intentions at the Lilary Joias store. To this end, a quantitative, descriptive research
was conducted using the survey research method. The questionnaires were applied to the
store's customers, resulting in a sample of 142 respondents. Data analysis was developed
through descriptive statistics and non-parametric tests, such as Spearman's correlation, Mann-
Whitney U and Kruskal Wallis ANOVA. The results indicated that a better perception of the
store atmosphere, interior and exterior design, as well as the store layout are related to a
greater purchase intention. Thus, it was possible to identify that the Visual Merchandising
techniques analyzed are positive in the customer's perception of the Lilary Joias store. The
main contribution of this research to the company studied was to identify which techniques are
viable for the company and mainly the influence of Visual Merchandising on its customers'
purchase intentions. This will make it possible to develop strategies to attract more customers
and improve the experience in the store environment.

Keywords: Visual Merchandising. Store Atmosphere. Purchase Intention. Jewelry Retail.
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1 INTRODUCAO

Em qualquer segmento do comércio, vender, trazer o cliente a compra ¢ o objetivo
principal. Além do atendimento, dos fatores relacionados ao mercado de atuacao, do tipo de
produtos, fabricagdes ou servigos, o consumo ¢ estimulado por fatores visuais, estéticos,
ambientais e emocionais. Nesse sentido, o termo merchandising refere-se as técnicas e
estratégias utilizadas para promover e comercializar produtos ou servi¢os em um ambiente de
venda com o objetivo de influenciar o comportamento do consumidor no momento da compra,
através estimulos sensoriais e da disposi¢do estratégica dos produtos e de taticas destinadas a
comunicagdo e persuasao, além de destacar determinados itens e estimular vendas adicionais
(Brandt; Lenzi, 2021).

O merchandising ¢ um conjunto de atividades e técnicas mercadologicas que dizem
respeito a colocagdo de um produto no mercado em condigdes competitivas, adequadas e
atraentes para o consumidor. Estas técnicas podem ser usadas em vdarios segmentos de
mercado para atrair, impulsionar, convencer e fidelizar os clientes no processo de consumo
(Campos; Sérgio; Sica, 2019). Isto envolve aspectos como como gestdo de categoria de
produtos e servigos, layout da loja, gestdo de estoque, precifica¢do e gestdo do relacionamento
com o cliente (Abreu, 2020).

Para enfrentar a competitividade, o comércio varejista investe na atracao e retencao
dos consumidores usando estratégias de Visual Merchandising no espago de vendas,
trabalhando o estimulo dos cinco sentidos, usando-se da comunica¢dao persuasiva e criando
experiéncias sensoriais (Brandt; Lenzi, 2021). Para Granado e Moraes (2017) o visual
merchandising funciona como uma ferramenta de marketing responsavel pela apresentacao
visual do produto no ponto de venda, e, neste processo de apresentar utiliza-se de técnicas que
moldam o espaco comercial para atrair, manter, influenciar ao cliente a compra e fidelizar esse
consumidor através de uma experiéncia significativa.

Portanto, enquanto o merchandising ¢ um conjunto de técnicas trabalhando a
exposicao dos produtos no ponto de venda, o visual merchandising trabalha o ponto de venda
pelo planejamento, ambientagdo e execu¢do adequada das estratégias para dispor os produtos
e gerir as pessoas para envolver os clientes ao processo de compra (Granado; Moraes, 2017).
Esse destaque dado aos produtos, evidenciando sugestdes que conduzem a compra faz parte

da ambientagdo da harmonizagdo da atmosfera da loja que transmite ao consumidor a
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sensacdo de um ambiente aprazivel e acolhedor estimulando o consumo (Batista; Escobar,
2020).

Independente do ramo de negocio, usar do marketing sensorial, persuasdo, técnicas de
merchandising e métodos para reter e fidelizar os clientes ao consumo final sdo validas para o
sucesso empresarial (Kotler; Keller, 2018). No segmento de varejo de joias, a aplicacdo do
visual merchandising pode ser crucial para influenciar os clientes e estimuld-los a tomar a
decisdo de compra (Silva, 2022). O consumidor desse tipo de produto ¢ muitas vezes atraido
pela exposicao e apresentacao do produto (Pereira, 2020). No entanto, € preciso compreender
a cultura local, o perfil dos consumidores e identificar padrdoes que ordenem a atmosfera da
loja, criando estratégias para otimizar vendas e estimular a compra (Silva, 2022).

A ambientacdo visual, o estimulo de todos os sentidos, a personalizagdo dos
vendedores € a otimizagdo de experiéncias de comunicacdo e sensoriais sdo estratégias que
podem influenciar o consumo dos clientes (Silva, 2022). Para isto, ¢ preciso conhecer
elementos do visual merchandising que podem impulsionar a compra. A experiéncia de
compra do consumidor releva-se os sentidos, € nisso o visual, o cinestésico, o ver, tocar, sentir
(Jacobs, 2021). Assim, as técnicas do visual merchandising podem promover essa persuasao,
influenciando a intengdo de compra dos consumidores. A intengao de compra refere-se a
disposi¢do dos consumidores em comprar um produto ou servigo (Ortiz et al., 2023).

Embora o segmento de varejo de joias tenha sofrido uma redu¢do durante a pandemia
da Covid-19, no ano de 2021 o setor arrecadou 20% a mais que em 2020, um total de US$ 4,5
bilhdes (Valor Economico, 2023). As previsdes para os proximos anos sao otimistas, pois
segundo o relatorio “Brazil Jewelry Market Industry” a expectativa ¢ que o mercado atinja
US$ 5,34 bilhoes até 2029, com um crescimento de 8,31% entre 2024 e¢ 2029 (Mordror
Intelligence, 2024). Considerando a relevancia do Visual Merchandising e as expectativas de
crescimento do segmento de varejo de joias, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa:
Como as técnicas de Visual Merchandising podem influenciar a intencdo de compra dos

consumidores na loja Lilary Joias?

1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral da presente pesquisa é: Verificar a influéncia das técnicas de Visual

Merchandising na inten¢do de compra dos consumidores na loja Lilary Joias.

A fim de alcangar tal objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
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o Observar a influéncia das técnicas de Visual Merchandising na inten¢do de compra dos
consumidores na loja Lilary Joias.

« Verificar se existem diferencas na intencdo de compra quando os consumidores estio
divididos em grupos sociodemograficos.

o Comparar a intengdo de compra dos consumidores quando o produto ¢ apresentado

com e sem o uso de técnicas de Visual Merchandising.

1.2 JUSTIFICATIVA

O Visual Merchandising, segundo Blessa (2011), é a técnica de trabalhar o ambiente
da loja, criando identidade por meio do design, da arquitetura e da decoragdo, que tem o
objetivo de aclimatar, motivar e induzir o consumidor a compra.

Portanto, neste contexto sdo importantes a disposi¢cdo dos produtos, a iluminagdo,
decoracdo e outros aspectos visuais e sensoriais do visual merchandising que afetam as
atitudes, intengdes, emocgodes, sentimentos € comportamentos de compra dos clientes.

Dado a importancia do visual merchandising, seu poder de influéncia e sua associacao
ao marketing de vendas e consumo ¢ viavel realizar pesquisa de campo nesta area associada
ao comércio varejista de joias. Portanto, os resultados e informagdes obtidas aprofundardo
conhecimentos e trardo dados importantes para a definicdo de estratégias para a atracdo e
fidelizagdo de clientes. Uma vez que ¢ preciso entender como as técnicas do visual
merchandising afetam a inten¢do de compra dos clientes, a perspectiva dos dados coletados
permitem gerar insights valiosos para os varejistas do ramo de joias e semijoias,
principalmente contribuindo para a empresa estudada com as analises realizadas.

Esta pesquisa também ¢ relevante para o Departamento de Administracdo da
Universidade Federal de Sergipe, pois servird de referéncia para pesquisadores que desejem
estudar o tema Visual Merchandising. De modo geral, pretende-se contribuir para o avango do
conhecimento do tema, bem como estimular futuros trabalhos que abordem o Visual
Merchandising.

A contribui¢do pratica de um estudo que aborda a relagdo entre as técnicas de Visual
Merchandising e a influéncia na intengdo de compra para a Lilary Joias ¢ significativa para
seus proprietarios, ao trazer dados e informagdes que podem ajudar a definir melhor as

estratégias de vendas e as técnicas de apresentacdo dos produtos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados conceitos de Visual Merchandising, além das
principais técnicas de visual merchandising que podem ser aplicadas ao segmento de varejo
de joias e semijoias. Em seguida, sdo abordados os topicos inten¢do de compra e os fatores

que influenciam a compra no ramo de joias € semijoias.

2.1 VISUAL MERCAHANDISING

Com a crescente competicdo no varejo em diversos ramos de empreendimentos, o
surgimento de lojas virtuais no ramo de joias e semijoias, o impulsionamento digital dos
produtos nas redes e plataformas digitais e as marcas tradicionais do segmento, as pequenas
empresas precisam de estratégias para atrair os clientes, leva-los a decisdo de compra, e
proporcionar experiéncias de compra que os deixem satisfeitos de modo a se tornarem
fidedignos. Portanto, ¢ de extrema importancia essas lojas chamarem a aten¢do do cliente,
seja por meio de estratégias visuais fisicas ou por meios digitais (Kotler; Keller, 2018).

O cenario no ponto de venda ¢ um grande diferencial gerador da experiéncia de
compra e gerador de motivacdo a decisdo final para o consumo, além de promover
experiéncias sensoriais € ambientagdes que trazem significados e formas de provocar o
interesse do consumidor (Abreu, 2020). Neste sentido, “[...] o visual merchandising, assim
como o marketing sensorial, se tornam recursos e estratégias de marketing que podem definir
a diferenciagdo de mercado.” (Abreu, 2020, p. 2). Para que estas experiéncias sejam
satisfatorias, influentes € preciso investir no visual interno e externo do ponto de venda e em
técnicas de merchandising e visual merchandising.

O merchandising consiste em uma:

[...] ferramenta de marketing composta por um conjunto de informagdes presentes
em um ponto de venda especifico previamente designado para um certo tipo de
produto previamente criado, com o objetivo de somar ag¢des promocionais que
controlam a comunicagdo mercadoldgica com o cotidiano do consumidor e sua

forma aplicada, com o objetivo de incita-lo a consumir o referido produto (Campos;
Sérgio; Sica, 2019, p. 107).

O visual merchandising, por sua vez, trata-se da “[...] técnica de trabalhar o ambiente
da loja, criando identidade por meio do design, da arquitetura e da decoragdo, que tem o

objetivo de aclimatar, motivar e induzir o consumidor & compra” (Batista; Escobar, 2020, p.



14

95). No ramo de joias, essa aclimatagcdo pode ser feita por meio do vitrinismo, da disposi¢ao
dos produtos, do uso de aromas, cores, mobiliario, ¢ at¢é mesmo a apresentagdo dos
vendedores e funcionarios.

O visual merchandising estabelece a conexao necessaria entre produto, marca e cliente,
ambientando espago interno no ponto de venda, destacando os produtos, atraindo o cliente e
influenciando na sua decisdo de compra. Os resultados da pesquisa de Pereira (2022)
demonstram que o visual fisico e o atendimento, associados as técnicas de apresentacdo do
produto, em meio fisico ou digital estabelecem uma conexao da marca da loja, dos produtos e
do servigco com os clientes.

Ao utilizar estratégias de visual merchandising, as empresas varejistas podem gerar
mais lucratividade e obter maior valor de mercado. Isso porque “o ambiente da loja ¢ a parte
mais tangivel e influencia a percep¢do do consumidor acerca do servico ofertado e, por isso,
tem recebido maior atencao por parte das empresas” (Batista; Escobar, 2020, p. 95).

Brito e Ferrari (2022) afirmam que, desde os textos escritos como forma de atrair os
clientes, o investimento no ambiente fisico ¢ usar de redes sociais ou conversao em paginas
eletronicas, em todos estes recursos ha formas de persuasdo. Assim como o visual
merchandising lida com a vontade do consumidor, a experiéncia de comprar deve ser
persuasiva para estimular o desejo ao consumo.

Assim, o investimento no visual merchandising, na harmonizagao do ambiente interno
do ponto de venda deve ser persuasivo e provocar estimulos prazerosos nos clientes, uma vez
que ha grande competitividade no ramo de joias e semijoias e lojas que vendem produtos
similares, “[...] € necessaria a utiliza¢do do visual merchandising para transformar o ponto de
venda em um ambiente que provoque sensagdes positivas no consumidor, tornando a
experiéncia de compra um momento Unico” (Batista; Escobar, 2020, p. 95). O uso dessas
técnicas € necessario para criar um diferencial competitivo, atrair os clientes para o ambiente
fisico da loja, persuadir a compra, satisfazer e fidelizar clientes, principalmente no varejo,
onde a concorréncia ¢ alta.

Tratando-se especificamente do ramo de joias, as joias como produto sdo ligadas “[...]
ao fendmeno do consumo” (Perez; Pompeu, 2022). Os autores afirmam que o valor destes
produtos referem-se a originalidade, aos materiais, critérios sociais, culturais, os significados
simbolicos e a produgdo de sentidos, principalmente na contemporaneidade. “E no uso de uma
determinada peca de joalheria que se encontram as possibilidades de evitar julgamentos,

demonstrar poder e alcancar (auto)prote¢ao simbolica” (Perez; Pompeu, 2022, p. 79). Essa
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dimensdo simbdlica deve ser objeto de técnicas que no ambiente construam uma experiéncia

de impacto para os clientes. E o que Batista e Escobar (2020) conotam como sendo a

contribui¢do do visual merchandising para afirmar a identidade.

O visual merchandising deve funcionar como um instrumento de marketing:

[...] envolve todos os aspectos do ambiente de varejo, mobilidrios, iluminagao,
sonoriza¢do, aroma e claro as diversas formas de exposi¢do do produto sdo
trabalhados em um projeto, toda exibicdo bem sucedida € projetada como uma
historia, seguem uma narrativa, uma vez que a propaganda pura ou a simples

exposi¢do linear dos produtos que por décadas foi a principal ponte entre as marcas
e seus consumidores (Abreu, 2020, p. 4).

Para que essa projecao e essa ambientacdo do ambiente tenha sucesso € preciso utilizar
ferramentas que se comuniquem implicitamente com o publico, levando a mensagem que a
empresa deseja desenvolver através da experiéncia de compra. “A caracteristica principal do
visual merchandising: Ele ¢ a ‘linguagem de uma loja’, ¢ como um varejista se comunica com
os seus consumidores por meio de imagem e apresentagdes de produto” (Abreu, 2020, p. 5).
Para que essa linguagem seja efetiva é preciso investir em técnicas do visual merchandising
que facam sentido para o seu publico ¢ que chamem sua atengdo, levando a concretizagdo da

compra.

2.1 Técnicas de Visual Merchandising

As técnicas de visual merchandising envolvem trabalho arquitetdnico, criatividade,
personalizagcdo do ambiente e dos colaboradores, para aclimatar ¢ harmonizar a atmosfera de
joja, o ambiente interno do ponto de venda. Para Blessa (2012) a atmosfera da loja, que faz
parte do alvo das técnicas de visual merchandising, deve ser reforcada pela comunicacao
visual eficiente. Atmosfera aqui refere-se ao ambiente, a arquitetura e harmonia entre
produtos, clima, pessoal e design geral no ponto de venda. Oliveira e Souza (2023) afirmam
que estas técnicas devem estimular a concentragdo do cliente nos produtos ocasionando um
maior interesse em compra-los.

Na personalizacdo do ambiente da loja, conforme Oliveira e Souza (2023) a fachada
deve possuir varias caracteristicas estéticas que refletem conceitos, valoracdo da marca e dos
produtos atrelados ao ramo de negdcio, além de estar em harmonia com o ambiente interno.
No Ramo de joias, Pereira (2022) assevera que a fachada aberta em que as vitrines podem ser

vistas com produtos internos na frente do estabelecimento convida as pessoas para
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experiéncias dentro da loja. Nesse aspecto, o vitrinismo ¢ fundamental para a atragdo do
cliente a partir da fachada.

Batista e Escobar (2020) afirmam que com as técnicas de visual merchandising ¢
possivel aclimatar o ambiente, ambientar produtos na loja, combinar estimulos, usar das cores,
luzes, estimular olfatos, paladar, audi¢do, sentimentos positivos, construir imagens,
perspectivas, expectativas, apresentar os produtos de forma atraente e sofisticada. Relatam
que o primeiro ponto de contato ¢ a vitrine da loja, por isso o vitrinismo ¢ uma importante
técnica de visual merchandising para atrair o cliente ao ambiente comercial (Brand; Lenzi,
2021).

Por meio da vitring, a loja faz uma declaracéo a respeito do segmento de publico que
pretende atingir. E necessario, portanto, focar em apenas um segmento, pois ao

tentar agradar varios publicos, ndo se agrada a nenhum. Além disso, as vitrines
refletem a imagem e o estilo da loja. (Batista; Escobar, 2020, p. 97).

Pereira (2022) afirma que o vitrinismo deve ser explorado e transmitir desejo aos
clientes, para atingirem suas expectativas de compra, mediante um ambiente totalmente
alinhado com a marca, os produtos ofertados e o perfil do negocio. Oliveira e Souza (2023)
discorrem que o investimento no vitrinismo desde a fachada até o interior das lojas de joias
sdo técnicas essenciais ao transparecer conceitos que compdem o empreendimento em seus
valores, missdes € visdo como empresa, mas principalmente contendo elementos que possam
favorecer a persuasdo dos clientes ao tipo de compra a ser executada. A Figura 1 abaixo

apresenta um exemplo de vitrinismo utilizado para a exposic¢ao de joias.

Figura 1 - Vitrine de joias

Fonte: Pinterest (2024).
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Dessa forma, o publico-alvo que uma loja de joias, ou qualquer outro segmento
varejista, que atingir, deve estar expresso na proposta da vitrine. Batista ¢ Escobar (2020)
ressaltam que € preciso cautela com a obsolescéncia de uma vitrine, pois € preciso modifica-
las com frequéncia. Investir em técnicas de design para tornar a atmosfera da loja agradavel,
combinando ambiéncia e funcionalidade ¢ uma estratégia viavel.

Partindo para o ambiente interno da loja, outro elemento que merece atengdo ¢ a
configura¢do do layout da loja. Um layout adequado deve priorizar o processo de compra dos
clientes ¢ o estimulo para mais consumo. E importante se atentar para a larguras dos
corredores e espagos internos, garantindo que o layout da loja seja confortdvel e permita que

os clientes se movimentem com seguranga.

[...] o layout ideal para o consumidor ¢ aquele que torna o processo de compra mais
confortavel, divertido, estimulante, em que os consumidores possam localizar os
produtos e escolhé-los facilmente. Para o empresario, o layout ideal é aquele que,
além de contribuir para a satisfagdo dos clientes, incentiva-os a movimentarem-se
pela loja, para que comprem mais que o planejado, aumentando, assim, o volume de
vendas (Batista; Escobar, 2020, p. 98).

Promover uma adequada circulacido no lugar ¢ uma das técnicas defendida por Batista
e Escobar (2020). Ainda defendem que o mobilidrio e toda a atmosfera das lojas devem ser
harmonizados, para gerar efeitos diversos nos sentidos dos clientes, de modo que eles se
sintam acolhidos pelo prazer de ali estar e decidirem pela compra. E preciso usar técnicas de
organizar ou criar espagos de permanéncia dos clientes com o médximo de comodidades
possiveis para que eles se sintam a vontade.

Oliveira e Souza (2023) indicam que ¢ preciso proporcionar um ambiente sensitivo,
trabalhar a maneira ideal de como o consumidor se sente parte do espago em que estd inserido,
utilizar texturas, cores, e funcionalidades tecnologicas com ferramentas digitais que
evidenciem a contemporaneidade e identidade do local.

o marketing atualmente, tem o propdsito de fazer o comprador vivenciar
experimentagdes de consumo, cabendo a equipe de visual merchandising, realizar
essas tarefas, em que compdem vinculos para que o cliente vivencie a experiéncia,

que pode ser apenas com o olhar ou quaisquer outros sentidos (Oliveira; Souza,
2023, p. 13).

Para Abreu (2020), a experiéncia de compra num ambiente de vendas, de forma
positiva é conduzida por aspectos como o cheiro, som do ambiente, cendrio, tecnologias,
combinagdes de cores, funcionalidade, poder experimentar os produtos, atendimento e
temperaturas nos ambientes. Destes fatores Abreu (2020) destaca como mais influentes ao

processo de compra, o cenario do ambiente, o design e o atendimento. Nestas caracteristicas
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citadas por Abreu (2020), asseverando ao que Kotler e Keller (2018) inferem, a escolha dos
clientes no ambiente decorativo na contemporaneidade ¢ mais perseverante de modo hibrido,
ou seja, online e em loja fisica, sendo o e-commerce pouco relevante. Nesta preferéncia, além
dos produtos e servigos a experiéncia de compra deve ser fascinante. Assevera Abreu (2020)
que o visual merchandising influéncia na decisdo de compra.

Pereira (2023) evidencia que ¢ importante associar o visual merchandising ao perfil do
consumidor e usar técnicas que se adequem a este perfil, por isso, € preciso entendimento de
quem ¢ seu publico-alvo. O conhecimento de mercado estd associado ao sucesso das vendas,
quando se fortalece o gosto do consumidor ha tudo que se alinha ao produto.

Batista ¢ Escobar (2020) discorrem que o visual merchandising além de incrementar
vendas, cria percepc¢ao positiva na mente do consumidor sobre o estabelecimento comercial
fortalecendo a imagem da empresa aumentando as chances de realizar a compra. Ao
incrementar o ambiente de venda o contato com o produto deve ser o apice da experiéncia que
conduz a compra. “Um ambiente agraddvel deixa o cliente mais confortavel e,
consequentemente, aumenta a possibilidade de a compra ser efetivada. ” (Batista; Escobar,
2020, p. 95).

A comunicagdo visual com letreiros, planos de fundo, efeitos, cores e iluminagdo ¢
defendida por Blessa (2011) como eficiente para gerar estimulo ao consumo. Batista e
Escobar (2020) reforcam que a sinalizagdo do produto e do preco encoraja a clientela ao
consumo. O tipo de iluminacdo e sua correspondéncia com o ramo de negocio ¢ essencial para
direcionar a atencao dos clientes. O excesso de tons e luzes deve ser evitado (Oliveira; Souza,
2023). Mas o importante ¢ o aspecto sensorial, a relacdo de sentidos do cliente com os
produtos e o ambiente, com a marca da empresa e com o perfil dos vendedores ou dos
gestores do negdcio. Dessa forma, os elementos de visual merchandising sdo capazes de

estimular a inten¢do de compra dos consumidores.

2.2 INTENCAO DE COMPRA

A intengdo de compra ¢ um dos conceitos que tem sido amplamente estudado na
literatura de marketing, em diversos contextos, como por exemplo, intencdo de compra online
(Chen; Yang, 2021; Prasad; Prasad, 2023), e intencao de compra voltada para o turismo (Yu;
Chen, 2018; Wang; Li, 2022). Esse conceito tem sua base teérica fundada em modelos da

Psicologia Social de atitudes e comportamento (Kalwani; Silk, 1982), como ¢ o caso da
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Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen (1987). Para Fishbein e Ajzen (1975, p. 369),
“o melhor preditor individual do comportamento de um individuo serd uma medida de sua
inten¢do de executar esse comportamento”. Nesse sentido, a fim de prever o comportamento
de compra em si, as pesquisas utilizam a intencdo de realizar este comportamento, ou seja, a
intencao de compra.

A inten¢do de compra ¢ entendida como “a disposi¢do individual do consumidor em
fazer, em determinado momento, a compra de um produto, um servigo ou uma marca”
(Rodrigues; Castelo; Souza, 2021, p. 195), por isso a sua importancia para entender como o
consumidor se comporta durante o processo de decisdo de compra (Wang; Yang, 2008).

Vale ressaltar que a intengdo de compra difere do comportamento da compra, pois
quando ha a intengdo, a compra ainda ndo foi efetivada, e o consumidor pode desistir de
realizar a compra (Lima; Costa; Félix, 2019). Portanto, a intencdo de compra estd mais
relacionada ao que o consumidor sente e experimenta no momento da compra, € ndo com o
produto ou servigo em si (Rodrigues; Castelo; Souza, 2021).

Dessa forma, entende-se que quanto maior for o nivel de intencdo de compra pode
indicar uma probabilidade maior da compra ser efetivada (Jiménez; SanMartin, 2014). Essa
intencao pode ser influenciada por diversos fatores como o preco do produto ou servigo, sua
qualidade, caracteristicas psicoldgicas e fisicas dos individuos (Lima; Costa; Félix, 2019). A
teoria do comportamento do consumidor (Engel et al., 1995) apresenta trés fatores que podem
afetar o comportamento de compra dos consumidores: fatores psicoldgicos, fatores sociais e
caracteristicas individuais (Zhuang; Luo; Riaz, 2021).

Os fatores psicologicos incluem a motivacdo para a compra, valores, percepgoes,
sentimentos, dentre outros. Os fatores sociais dizem respeito principalmente a influéncia dos
grupos de referéncia, como familia, amigos, e da classe social. As carateristicas individuais
incluem o interesse, estilo de vida, idade, género, renda, dentre outras (Zhuang; Luo; Riaz,
2021). No entanto, alguns fatores especificos devem ser considerados quando se trata da

compra de joias e semijoias.

2.1 Fatores que Influenciam a Compra de Joias e Semijoias

O estimulo visual, ao se tratar de joias ¢ um importante fator para conversiao a compra.

Blessa (2011) discorre sobre elementos do merchandising que devem estar inseridos em

técnicas do visual merchandising para influenciar na decisdo de compra. Entre eles estdo o
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layout da loja com design diferenciado em agradavel. A comunicacdo visual, que comporta as
letras, placas decorativas, banners, imagens e exposicdo harmonizada dos produtos. A cor ¢
outro elemento destacado que conforme Brandt e Lenzi (2021) exerce forte influéncia para a
aten¢do do cliente e sua decisdo de compra. A Figura 2 a seguir traz um exemplo de

harmonizacao, atracdo e exposi¢do do produto com o ambiente.

Figura 2 - Visual Merchandising da loja da Tiffany&Co

Fonte: Mercado e (I.ansumo (2020).

Na figura acima ¢ possivel observar que a marca Tiffany&Co utilizou como elemento
principal a sua cor Azul Tiffany, que ¢ a sua marca registrada desde 2001, quando foi
padronizada pela Pantone. Também ¢é possivel observar que ha poucos produtos expostos, o
que remete a ideia de exclusividade. Nesse caso, o visual merchandising estd em harmonia
ndo apenas com o ambiente da loja, mas com a marca e o seu posicionamento.

Para Silva (2022) e Jacobs (2021), no ramo de joias, as lojas devem investir no
conhecimento sobre fatores que convertem os clientes desejarem aos produtos. Sao
necessidades dos seres humanos mediante o seu gosto, pensamento, cultura e situagdes
intercorrentes a0 momento vivido. Citam fatores de consumo como autorrealizacdo, com
experiéncias enriquecedoras; nisto é preciso expor produtos que expressem status, conquistas

sociais dos clientes considerando o padrao social dos clientes na localizagdo do comércio.
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Fatores psicologicos como motivagdes pessoais, percepgoes historicas, aprendizagens
dos clientes, emogdes, relacionamentos, conquistas e comemoracgdes pode ser elementos
inseridos no visual merchandising associados aos produtos para estimular as compras (Kotler;
Keller, 2018). Kotler e Keller (2018) inferem que fatores sociais como status podem
influenciar no comportamento de compra do consumidor. Nisto se incluem status social,
papeis que desempenham na sociedade e grupos de referéncia. De acordo com o perfil do
publico alvo, o visual merchandising de uma loja de produtos varejistas no ramo de joias pode
ser aclimatado e figurado com elementos e produtos que representem estes fatores.

E a partir destes fatores que o visual merchandising deve ser pensado, idealizado,
planejado e executado para satisfazer e fidelizar os clientes. Kotler e Keller (2018) afirmam
que a familia, religido, tradicdes e os comportamentos contemporaneos sao fatores culturais
que devem estar em consonancia com a representacdo de uma marca ou produto em meio
fisico ou digital. Além disso, fatores sociais, como status, podem influenciar no
comportamento de compra do consumidor (Kotler; Keller, 2018). Nisto se incluem status
social, papeis que desempenham na sociedade e grupos de referéncia. De acordo com o perfil
do publico-alvo, o visual merchandising de uma loja de produtos varejistas no ramo de joias
pode ser aclimatado com elementos e produtos que representem estes fatores.

No ramo de joias, inferem Peres e Pompeu (2021) inferem que a inten¢dao de compra ¢
carregada pelos seus sentidos que promovam a identidade da loja, sua significacdo no
contexto contempordneo e ainda carregada pela total mudanga no ambiente de forma
constante. Além dessa experiéncia de sentidos, Abreu (2020) relatam que ¢ influente a
historia do produto, o engajamento das joias com a historia da marca.

Xavier, Xavier e Silva (2022) expressam que no ramo de joias a exposi¢do dos
produtos estimula a compra quando associadas a fatores culturais, exclusividade de
sentimentos, ambienta¢ao que conduz atengdo e motiva a compra. Isso motiva ao consumidor,
estimula o desejo para compra quando ha identificacdio do produto, com sua cultura, seu
sentimento. Alceu (2021) informa que a estimulagdo dos sentidos, além de convergir para
compra gera compromisso, vinculo, ou seja, promove a intengdo de compra vinculando
sentidos a intengdo de compras.

“O consumidor ¢ movido no desejo da necessidade em comprar, o0 mesmo gosta de
procurar sentimentos, cultura, exclusividade” (Xavier; Xavier; Silva, 2022, p. 9). Elementos

culturais expostos na visualizagdo das joias, nas vitrines, inser¢do de produtos e valores
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culturais no ambiente e produtos que atendam ao status de exclusividade sdo estratégias que

conduzem atengao aos produtos e motivam a compra.

E interessante constatar nesse sentido, por exemplo, que o consumidor desse
tipo de produto acaba desenvolvendo — a partir de um combinado de referéncias
proprias, coletivas, sociais e culturais — critérios que permitem classificar
determinadas pegas como joias ou ndo (Peres; Pompeu, 2022).

A cultura, o valor social o engajamento cultural e definigdes proprias da personalidade
dos clientes denunciam o perfil do visual merchandising a ser adotado no segmento de
mercado. Deste modo, ¢ relevante estabelecer meios para identificar o perfil demogréfico,
social, historico, cultural e econdmico do publico antes de definir a estratégia de visual
merchandising para o ponto de venda. Tratando-se da compra de joias, € preciso entender que
os clientes deste tipo de mercadoria, tém um perfil diferente.

Diante do exposto, compreende-se que ¢ valido investigar como os elementos de
visual merchandising podem influenciar a intengdo de compra dos consumidores de joias e
semijoias. Portanto, no préximo capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos

adotados na conducao desta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Serdo descritos neste capitulo os procedimentos metodologicos adotados na condugdo
da pesquisa. Dessa forma, o presenta capitulo apresenta a caracterizagdo do objeto de estudo,
as questdes de pesquisa, a amostra da pesquisa, o instrumento de coleta de dados e os

procedimentos de coleta e analise dos dados.
3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE PESQUISA

A empresa Lilary Joias, situada na Rua Lealdo Ferreira n° 125, Bairro Farolandia,
Aracaju, ¢ do ramo de joias e semijoias, ¢ possui capital social de R$ 30.000,00. Seus
principais concorrentes sao lojas do ramo de joias e bijuterias. Seu publico-alvo sdo mulheres,
principalmente acima de 40 anos, e jovens que se interessam por acessorios, além de
formandos. Como a loja fica proximo a uma universidade, isso traz uma vantagem para a

empresa, pois permite que os formandos busquem por anéis de formatura na loja.

Figura 3 - Logotipo da Lilary Joias

Mﬁzﬁ%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

Com relagdo aos seus pontos fortes, destaca-se a localizagdo em um bairro nobre da
capital, numa zona de valorizagdo social denominada zona sul, bem como a proximidade com
a universidade, que consequentemente atrai grande publico de alunos formandos. Soma-se a
isso o bom atendimento aos clientes e a boa qualidade dos produtos. J& os seus pontos fracos

sdo: os fornecedores, que por vezes ndo dispdem de produtos alinhados com as tendéncias
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locais, o que dificulta o atendimento de pedidos especificos de ultima hora; ¢ o marketing
digital, que precisa de inovagdes, além de melhorias visuais nas vitrines e no ambiente da loja.
A sua visdo ¢ ser referéncia no mercado de joias e semijoias, reconhecida pela

exceléncia em qualidade, inovacdo e atendimento ao cliente, ¢ expandir a presenga no

mercado digital e fisico. Sua missdo ¢ encantar, fidelizar e satisfazer os clientes com pegas

exclusivas e servigos excepcionais, proporcionando uma experiéncia de compra Unica e

satisfatoria. Os valores que norteiam a gestao da empresa sdo:

e Qualidade: Compromisso com a exceléncia e a durabilidade de nossos produtos.

e Inovacdo: Busca continua por novas tendéncias, experiéncias sensoriais, marketing e
tecnologias para oferecer sempre a melhor experiéncia de comrpa aos nossos clientes.

e Atendimento: Priorizar um atendimento personalizado e eficiente, garantindo a
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

e Transparéncia: Manter relacdes de confianca e integridade com nossos clientes,
colaboradores e parceiros.

e Sustentabilidade: Adotar praticas responsdveis que respeitem o meio ambiente ¢ a

sociedade.

3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se, quanto a sua natureza, como uma pesquisa aplicada
(Prodanov; Freitas, 2013; Gil, 2018). A pesquisa aplicada “objetiva gerar conhecimentos para
aplicagdo pratica dirigidos a solu¢do de problemas especificos” (Prodanov; Freitas, 2013, p.
51). Quanto aos procedimentos ¢ classificada como uma pesquisa de campo, a qual conforme
Gil (2018), Prodanov e Freitas (2009) busca dados e informacdes em uma determinada
realidade. Neste sentido, confere Piana (2009, p. 169), que a pesquisa de campo “pretende
buscar informagdes diretamente com a populagdo pesquisada. Isso foi feito junto aos clientes
da empresa concedente”.

Usou-se da pesquisa descritiva essa que segundo Gil (2018) identificar, descrever,
estudar, analisar o objeto estudado. Neste sentido a empresa concedente. “Sao incluidas neste
grupo as pesquisas que t€ém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crencas de uma
populacdo. Também sdo pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a existéncia de
associagdes entre variaveis” (Gil, 2018, p. 42). Neste sentido foram analisadas as opinides

sobre o visual merchandising na empresa concedente .
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Com relagdo a abordagem metodoldgica a pesquisa foi quantitativa. Essa que “[...]
considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opinides e
informagdes para classifica-las e analisa-las” (Prodanov; Freitas, 2013, p. 69). Nisto foram
quantificados os sujeitos da pesquisa, opinides, varidveis, classificagdes e realizadas as

devidas analises.

3.3 QUESTOES DE PESQUISA

Considerando que o objetivo geral dessa pesquisa ¢ analisar como as técnicas de
Visual Merchandising podem influenciar a intencdo de compra dos consumidores na loja
Lilary Joias, foram definidas as seguintes questdes de pesquisa:

o Qual a influéncia do Visual Merchandising na inten¢do de compra dos consumidores
na loja Lilary Joias?

« Existem diferencas na inteng¢do de compra quando os consumidores estdo divididos em
grupos sociodemograficos?

o Existem diferencas na intengdo de compra dos consumidores quando o produto ¢

apresentado com e sem o uso de técnicas de Visual Merchandising?

3.4 VARIAVEIS DA PESQUISA

A fim de facilitar a compreensdo do leitor, o Quadro 1 apresenta as defini¢cdes das

variaveis operacionalizadas na presente pesquisa.

Quadro 1 - Definicao das variaveis da pesquisa

Variavel Definicao Referéncias

“[...] técnica de trabalhar o ambiente da loja, criando
Visual identidade por meio do design, da arquitetura e da Batista e Escobar
Merchandising decoragdo, que tem o objetivo de aclimatar, motivar e (2020, p. 95)

induzir o consumidor a compra”.
Refere-se “ao design de um ambiente, e utiliza
comunicagdo visual, iluminac¢do, cores, musica, aromas,

Atmosfera de Loja  para estimular as respostas emocionais e a percepcdo dos
consumidores, que poderdo atuar sobre o seu
comportamento de compra”.
E “a disposicdo individual do consumidor em fazer, em

Intencéio de Compra determinado momento, a compra de um produto, um
servico ou uma marca”.

Fonte: Elaboragdo Propria (2024).

Batista, Martins e
Limongi (2020)

Rodrigues, Castelo e
Souza (2021, p. 195)
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3.5 AMOSTRA DA PESQUISA

O universo de uma pesquisa “é o conjunto dos seres animados e inanimados que
apresenta pelo menos uma caracteristica em comum” (Prondanov; Freitas, 2013, p. 98). Nesta
pesquisa , o universo trata-se dos clientes da empresa Lilary Joias. A amostra da pesquisa, por
sua vez, consiste no conjunto de sujeitos pesquisados, ou seja, “[...] ¢ uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populacdo); ¢ um subconjunto do universo”
(Lakatos; Marconi, 2010, p. 225). Neste sentido, a amostra desse estudo foi constituida por

146 clientes da loja.

3.6 COLETA DE DADOS

A coleta de dados, confere Prodanov e Freitas (2013), tem o objetivo de obter
informagdes sobre a realidade pesquisada. Os dados foram coletados com o auxilio de
questionarios, aplicados por meio de formularios digitais no Google Forms. O questionario “¢
um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito ¢ sem a presenga do entrevistador” (Lakatos; Marconi,
2008, p. 203).

O questionario google forms ¢ uma ferramenta automatizada online que agrega varios
formatos de entrevistas quanto ao tipo de pergunta e forma de avaliar. Sdo postadas perguntas
em caixas de textos, perguntas curtas, longas, em caixas de sele¢do e escalas com pontuagdes
e médias quanto as opinides. Para a mensuracio das varidveis usou-se a escala Likert de cinco
pontos que pode ser definida como uma escala que “exige que os participantes indiquem um
grau de concordancia ou de discordancia com cada uma de uma série de afirmacgdes
relacionadas ao objeto de estimulo” (Malhotra, 2012, p. 221).

Na constru¢do do questionario foram utilizadas escalas oriundas de estudos anteriores
que investigaram a atmosfera da loja e técnicas de visual merchandising. O instrumento
utilizado para a coleta dos dados encontra-se no Apéndice A deste trabalho. O Quadro 2

abaixo apresenta as escalas utilizadas e suas respectivas referéncias.
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Quadro 2 - Escalas utilizadas no estudo

Variavel Itens Referéncia

A temperatura dentro da Lilary Joias estava agradavel.

. A musica dentro da Lilary Joias estava muito alta.*
Atmosfera da loja : : : .
A qualidade do ar dentro da Lilary Joias era ruim.*

A Lilary Joias estava muito limpa. Reynolds e Harris

2009
Design exterior = A Lilary Joias ¢ localizada em uma area agradavel. ( )
da loja O exterior da Lilary Joias ¢ atraente.
Layout Foi facil movimentar-se pela Lilary Joias.

O esquema de cores utilizados na Lilary Joias ¢ agradavel.
L. . As cores usadas na loja parecem estar na moda.
Design interior . - . . SR Baker et al. (2002)
da loi As instalacdes fisicas da Lilary Joias sdo atraentes.
aloja
! Os produtos da loja Lilary Joias parecem organizados.
A Lilary Joias possui um ambiente agradavel. Grewal et al. (2003)
. A probabilidade de eu comprar na Lilary Joias € alta.
Intencio de Y p :
compra Eu estaria disposto a comprar presentes na Lilary Joias. Baker et al. (2002)
P Eu estaria disposto a recomendar a Lilary Joias aos meus amigos.

Fonte: Elaborag@o Propria (2024).

Além dos itens apresentados, o questionario foi composto por questdes
sociodemograficas (idade, sexo, estado civil, escolaridade, renda média mensal) e questdes
relacionadas a empresa, como a frequéncia de compra na loja, como conheceu a loja e o que
contribuiu para a compra. Também foi solicitado aos participantes que analisassem duas
imagens ¢ indicassem qual a probabilidade de comprar o produto apresentado em cada
imagem. O objetivo dessa questdo foi identificar se existiam diferencas na inten¢do de compra
quando o produto ¢ apresentado sem utilizar técnicas de Visual Merchandising, e quando ¢

apresentado utilizando as técnicas. A Figura 4 apresenta as imagens utilizadas no questionario.

Figura 4 - Imagem 1 x Imagem 2

Fonte: Elaboracao Propria (2024).
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Os clientes foram abordados por meio de mensagem pelo WhatsApp e lhes enviado
link automatizado do google forms, antecipadamente esclarecendo-lhes que ndo seria
obrigatdria sua participagdo na pesquisa. A coleta de dados foi realizada entre 15 de julho de

2024 e 01 de agosto de 2024. A aplicacdao do questionario resultou em 146 respostas obtidas.

3.7 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram tratados e analisados por meio do software estatistico SPSS
v. 25. Inicialmente, foi realizada a limpeza do banco de dados, identificando possiveis erros
de digitagdo e valores missing. Nesta etapa, foram identificados 4 casos de participantes que
responderam ter menos de 18 anos, ndo correspondendo ao critério de inclusdo da amostra de
ser maior de idade. Portanto, esses casos foram excluidos, resultando em um total de 142
participantes. Para os itens “A musica dentro da Lilary Joias estava muito alta” e “A
qualidade do ar dentro da Lilary Joias era ruim” foram invertidos os valores da escala. Dessa
forma, para as pessoas que discordaram totalmente com a afirmacdo, o valor 1 foi
recodificado para 5, e assim sucessivamente com os demais valores.

A fim de definir quais os testes estatisticos seriam realizados, foram realizados os
testes de Kolmogorov Smirnov e Shapiro Wilk, que identificam se a amostra atende ao
pressuposto da normalidade. No entanto, os resultados dos testes foram significativos (p <
0,001) para todas as variaveis da pesquisa, indicando que a amostra deste estudo ndo segue
uma distribui¢do normal. Dessa forma, optou-se por realizar testes nao-paramétricos, ja que a
normalidade ¢ um dos principais pressupostos que devem ser atendidos para que se possa
realizar os testes paramétricos.

Para identificar se as variaveis analisadas estdo associadas, foi realizado o teste
Correlagdo de Spearman, e para identificar diferencas entre grupos da amostra foram
realizados os testes U de Mann-Whitney ¢ ANOVA Kruskal Wallis. Para todos os testes
foram considerados significativos resultados de p < 0,05. O perfil da amostra foi definido por

meio de estatisticas descritivas, como média e frequéncia.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, bem como sua andlise. O
primeiro topico apresenta a caracterizacdo da amostra do estudo. No segundo tépico sdo
apresentadas as analises referentes aos testes estatisticos realizados, a fim de identificar a

influéncia do visual merchandising na intengdo de compra dos consumidores da Lilary Joias.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Dos participantes do estudo, 25,4% s3o do sexo masculino e 74,6% s3o do sexo
feminino. Com relagdo a idade, a maioria dos respondentes tem entre 18 e 30 anos. A idade
média da amostra foi 32 anos, e a idade com maior frequéncia foi 22 anos (19 participantes).
Dessa forma, o perfil da amostra analisada ¢ majoritariamente composto por mulheres jovens.

A Tabela 1 apresenta o as frequéncias e porcentagens de cada faixa etaria.

Tabela 1 - Faixa etaria dos participantes da pesquisa

Faixa etaria Frequéncia Porcentagem (%)
Entre 18 ¢ 30 anos 83 58,5
Entre 31 e 40 anos 20 14,1
Entre 41 ¢ 50 anos 28 19,7
Entre 51 ¢ 60 anos 5 3,5
61 anos ou mais 6 42
Total 142 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

Quanto ao estado civil dos respondentes, observou-se que a maioria ¢ composta por
pessoas solteiras (58,5%) e casadas (31%). Apenas 8 pessoas afirmaram ser divorciadas, 6
afirmaram que estdo em unido estdvel e uma afirmou ser viava. J4 com relagdo ao grau de
escolaridade dos respondentes, a maioria afirmou ter pos-graduacdo incompleta. A Tabela 2

apresenta as frequéncias e porcentagens de cada grau de escolaridade.
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Tabela 2 - Grau de escolaridade dos participantes da pesquisa

Grau de escolaridade Frequéncia Porcentagem (%)
Ensino médio incompleto 4 2,8
Ensino médio completo 30 21,1
Ensino superior incompleto 49 345
Ensino superior completo 5 3,5
Pos-graduacao incompleta 54 38
Total 142 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

No tocante a faixa de renda mensal dos respondentes, a maioria afirmou possuir renda
de até dois saldrios minimos (foi considerado o salario minimo de 2024, que corresponde a
R$ 1.412,00). De certa forma, a faixa de renda esta de acordo com a idade e escolaridade da
maioria dos respondentes, uma vez que pressupde-se que sdo pessoas jovens e em inicio de

carreira.

Tabela 3 - Faixa de renda mensal dos participantes da pesquisa

Faixa de renda mensal Frequéncia Porcentagem (%)
Até 2 salarios minimos 87 61,3
Entre 3 e 5 salarios minimos 32 22,5
Entre 6 e 10 salarios minimos 18 12,7
Mais de 10 salarios minimos 5 3,5
Total 142 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

Por fim, os participantes responderam como conheceram a empresa Lilary Joias.
Conforme demonstra a Figura 5, a maioria dos respondenter afirmaram conhecer os
proprietarios e/ou colaboradores da loja (62,7%). Os demais afirmaram ter conhecido por

meio das redes sociais (18,3%) e por indicagdo de amigos, familiares (18,3%).
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Figura 5 - Como vocé conheceu a Lilary Joias?

@ Redes sociais

@ Anuncio em grupos de Whatts App
Durante atividades aleatérias de compra

@ Por indicagao

@ Conheco os proprietario e/ou
colaboradores.

18,3%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

A partir desse resultado, entende-se que ha um espago pouco explorado pela empresa
no ramo digital, que pode ser melhor trabalhado com técnicas de marketing digital, a fim de

divulgar a empresa e os seus produtos nas midias sociais.

4.2 INFLUENCIA DO VISUAL MERCHANDISING NA INTENCAO DE COMPRA

A fim de atender o primeiro objetivo especifico da pesquisa “Investigar a influéncia
das técnicas de Visual Merchandising na inten¢do de compra dos consumidores na loja Lilary
Joias”, foi realizado o teste de correlagdo de Spearman. De acordo com este teste, ¢ possivel
identificar se duas varidveis estdo associadas, e caso estejam, ¢ possivel identificar o grau
dessa associagdo. A partir das analises realizadas, identificou-se que todas as técnicas de
visual merchandising analisadas nessa pesquisa possuem relacdo com a inten¢do de compra,
porém, em um grau de leve a moderado.

Dessa forma, apresentaram uma correlagdo positiva com a inten¢do de compra: a
atmosfera da loja (p = 0,184; p = 0,028), o design exterior da loja (p = 0,247; p = 0,003), o
layout da loja (p = 0,535; p < 0,001), e o desing interior da loja (p = 0,337; p < 0,001).
Também foram identificadas correlagdes significativas entre: a atmosfera da loja e o layout (p
=0,343; p <0,001) e design interior (p = 0,235; p < 0,001); o design exterior e o layout (p =
0,401; p < 0,001) e design interior (p = 0,588; p < 0,001); e, o design interior e o layout (p =
0,522; p <0,001). A Tabela 4 apresenta as correlagcdes entre as variaveis, com destaque para as

correlagdes significativas.
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Tabela 4 - Correlagdo de Spearman

Atmosfera Design Lavout Design Intencio de
da Loja Exterior y Interior Compra
Atmosfera da Loja 1 - - - -
. . p=20,140 } _ .
Design Exterior p=0097 1
p=10,343** p=10,401%** ) i
Layout p<0001  p<0,001 1
= k% = *k = %%
Design Interior p=IPRE DS D= 1 -

p <0,001 p <0,001 p <0,001

p=0,184* p=0,247** p=0,535%* p=0,337**
p = 0,028 p = 0,003 p < 0,001 p < 0,001
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Nota: **A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*A correlacdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Intencio de Compra

A partir dos resultados do teste de correlagdo, ¢ possivel afirmar que os elementos de
visual merchandising analisados nessa pesquisa apresentam relacdo com a inten¢do de compra.
Deste modo, quanto mais positiva for a percep¢do da atmosfera de loja, do design exterior e
interior, e do layout da loja, maior serd a inten¢do de compra do consumidor.

Para responder o segundo objetivo especifico da pesquisa, “Verificar se existem
diferengas na intencdo de compra quando os consumidores estdo divididos em grupos
sociodemograficos”, foram realizados os testes U de Mann-Whitney e ANOVA Kruskal-
Wallis. Tais testes estatisticos sdo usados para identificar se existem diferencas significativas
nas medianas dos diferentes grupos da amostra com relagdo as variaveis analisadas. Com
relacdo ao sexo, os consumidores foram divididos em dois grupos (masculino e feminino). A
partir do resultado do teste identificou-se uma diferenca significativa apenas para a variavel
Atmosfera de loja (Z = - 2,868; p = 0,004), na qual as mulheres apresentaram maior mediana
(76,74) que os homens (56,08). Esse resultado corrobora os achados de Batista e Escobar
(2020), que afirmam que, de maneira geral, as mulheres conseguem perceber estimulos

sensoriais melhor que os homens.

Tabela 5 - U de Mann-Whitney

Atmosfera Design exterior Design interior Intencio de

da loja da loja Layout da loja compra

U de Mann-Whitney 1353,000 1703,000 1856,000 1801,500 1883,000
Z -2,868 -1,237 -0,488 -0,683 -0,278
Significincia 0,004 0,216 0,626 0,494 0,781

Fonte: Dados da pesquisa (2024).



33

Quanto a sua idade, os consumidores foram divididos em cinco faixas etarias. No
entanto, ndo foram identificadas diferengas significativas. Com relagdo ao estado civil,
também foram divididos em cinco grupos, porém, nenhum deles apresentou diferencas
significativas. O mesmo aconteceu com as diferentes faixas de renda, ndo apresentaram
diferencas significativas. Contudo, a escolaridade apresentou diferencas significativas para as
variaveis atmosfera da loja e layout. Neste caso, as medianas maiores foram das pessoas que

afirmaram estar cursando pos-graduagdo. A Tabela 6 apresenta os resultados dos testes.

Tabela 6 - Teste Kruskal Wallis

Atmosfera Design exterior Design interior Intenc¢ido de

da loja da loja Layout da loja compra

Faixa etaria H=1,499 H=4,264 H=1,458 H=13,583 H=2,454
p=0,827 p=0,371 p=0,834 p =0,465 p=0,653

Estado civil H=7979 H=2,544 H=1,312 H=0,369 H=2,098
p=10,092 p=0,637 p=0,859 p=0,985 p=0,718

Faixa de renda mensal H=2,247 H=0,595 H=3,927 H=1,682 H=16,024
p=0,523 p=10,898 p=0,269 p=0,641 p=0,110

Escolaridade H=4,609 H=9,609 H=17,444 H=6,391 H=4,864
p=10,330 p =0,048 p =0,002 p=0,172 p=0,302

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico, “Comparar a intengdo de compra dos
consumidores quando o produto ¢ apresentado com e sem o uso de técnicas de Visual
Merchandising”, foi possivel identificar por meio das frequéncias das respostas dos
participantes, que 67,6% afirmaram que seria muito provavel comprar o produto apresentado
na Imagem 2, enquanto 51,4% afirmaram que seria muito provavel comprar o produto
apresentado na Imagem 1. A Tabela 7 apresenta as frequéncias das respostas para cada

imagem.

Tabela 7 - Frequéncias das respostas sobre a Imagem 1 x Imagem 2

Imagem 1 Imagem 2

Frequéncia Porcentagem (%)  Frequéncia Porcentagem (%)

Muito provavel 73 51,4 96 67,6
Provavel 53 37,3 33 23,2
Neutro 13 9,2 11 7,7
Pouco provavel 3 2,1 2 1,4
Total 142 100 142 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).
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Foi solicitado aos respondentes que indicassem o que mais contribuiu para realizar a
sua compra na loja. Os fatores mais decisivos foram a qualidade dos produtos (119 respostas)
€ 0s anuncios, stories, rells e posts no instagram (114 respostas). A apresentagcdo pessoal dos
vendedores (102 respostas) e a disposicdo das vitrines fisicas da loja (85 respostas), assim
como a harmonia do ambiente interno (89 respostas) também contribuem para a compra. A

Figura 6 apresenta as frequéncias de cada item.

Figura 6 - O que mais contribuiu para a sua compra?

Disposigao da vitrine e dos pro... 85 (59,9%)

Visual e disposig@o do produto... 54 (38%)
Anuncios, stories, rells e poster... 114 (80,3%)
Anlincios e status de divulgaca... 57 (40,1%)
Apresentagao do vendedor(a)... 102 (71,8%)
Harmonia do ambiente da loja,... 89 (62,7%)
A qualidade do produto. 119 (83,8%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

Na Tabela 8, sdo apresentadas as médias para cada item do questiondrio. A partir dos
resultados encontrados, ¢ possivel concluir que a percepcao geral dos consumidores sobre o
ambiente da Lilary Joias é positiva. No Apéndice B encontram-se algumas imagens que

apresentam o ambiente da loja.

Tabela 8 - Resposta média dos itens do questionario

Variavel Itens Média
A temperatura dentro da Lilary Joias estava agradavel. 4,89
Atmosferada A musica dentro da Lilary Joias estava muito alta.* 2,03%
loja A qualidade do ar dentro da Lilary Joias era ruim.* 1,65%
A Lilary Joias estava muito limpa. 4,88
Design exterior A Lilary Joias ¢ localizada em uma area agradavel. 4,79
da loja O exterior da Lilary Joias ¢ atraente. 4,69
Layout Foi facil movimentar-se pela Lilary Joias. 4,88
O esquema de cores utilizados na Lilary Joias ¢ agradavel. 4,86
L. . As cores usadas na loja parecem estar na moda. 4,80
Design interior . ~ . . P
da loja As instalacdes ﬁs1.cas ’da L11a1.'y Joias sdo atraenFes. 4,83
Os produtos da loja Lilary Joias parecem organizados. 491
A Lilary Joias possui um ambiente agradavel. 4,92
. A probabilidade de eu comprar na Lilary Joias ¢ alta. 4,94
Intencao de T . .
compra Eu estar¥a d%sposto a comprar present.es na L}lary Joias. ’ 4,96
Eu estaria disposto a recomendar a Lilary Joias aos meus amigos. 4,96

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).
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Entre as técnicas de visual merchandising analisadas estd a temperatura, esta que no
ambiente de um comércio deve esta adequada para comodidade dos clientes. Jesus (2021)
infere que a atmosfera da loja deve ser compativel com o clima para efetividade nas vendas;
afirma que técnicas de visual merchandising, como ilumina¢do adequada, cores aromas,
fachadas, vitrines e disposi¢do do material no ponto de vendas s3o providenciais para
conversao a venda.

A temperatura € uma varidvel que no merchandising consiste em um fator importante
para a decisdo de compra pois, para Brandt e Lenzi (2021) o ambiente agradédvel favorece a
comodidade do cliente para permanecer e efetivar a compra. Na empresa analisada constatou-
se pelos clientes que a temperatura tem agradado a eles, o que € importante, considerando o
clima e as temperaturas altas da cidade de Aracaju-SE.

Assim como a temperatura, a sonoriza¢ao, a harmonia do som com o ambiente € outro
fator importante para alcamar ou mesmo incentivar aos clientes a compra. Mata (2023)
informa que a estratégia de harmonizar som, cores, arquitetura provoca sensacdes que fazem
o cliente permanecer mais no ambiente de vendas gerando possibilidades de comprar. A
musica ¢ um desses fatores.

Considera-se que a musica com técnica do visual merchandising contribui para
decisdo de compra informam Granado ¢ Moraes (2017). Nos resultados acima, o volume da
musica estava adequado, segundo os clientes (o item € inverso, ou seja, quanto menor a média,
significa que os consumidores consideram o volume da musica adequada para o ambiente).
Este € um aspecto importante para ser levado em consideragao, pois uma musica inadequada
pode incomodar aos clientes e provocar afastamento, interferindo na intencdo de compra.
Mata (2023) infere que a musica deve ser moderada, adequada a cultura do publico-alvo.

A higiene ou limpeza no ambiente interno de uma empresa ¢ um fator qualitativo para
percepgoes de valor do cliente sobre a empresa, produtos e servigos. No caso da empresa
analisada, pode-se concluir que os consumidores avaliaram bem este fator. O ponto de venda
¢ outro fator de destaque, o publico-alvo pode ter aproximacdo com a loja ou comércio em
decorréncia do ponto de venda. Entende-se que a localizagdo do ponto de venda ¢ parte
estratégia da empresa, pois segundo Kotler e Keller (2018), o ponto de venda bem localizado
j& ¢ um fator de marketing que responde por atrair aos clientes. A conceituacdo dos
participantes da pesquisa em sua maioria foi positiva neste sentido.

Associada ao ponto de venda, esta a fachada da loja, ou do ambiente comercial que ¢

de importante atrativo para os clientes. A fachada de uma loja faz atrai os clientes e promove
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adesdo para a compra, informa Pereira (2023). Discorre que o ponto de venda, sua localizagao
sdo diferenciais para adesdo dos clientes a no minimo adentrar no espago interno da empresa.

A movimentagdo no espago de vendas conduz os clientes a ter o contato com o
produto. No ramo de joias ¢ importante a ambientacdo para este contato, pois o consumidor
precisa ver de perto o produto para desejd-lo. Para Granado e Moraes (2017) a personalizacao
do ambiente interno de uma loja precisa dar espagos para mobilidade dos clientes conduzindo-
os a mobilidade que produza contato com os produtos expostos. No caso da Lilary Joias, os
clientes pesquisados ficaram satisfeitos quanto a mobilidade no espago interno da empresa.

Outro fator importante no visual merchandising, principalmente no ramo de joias e
semijoias, s3o as cores. Para Brandt e Lenzi (2021) as cores sdo decisivas no processo de
influéncia neural para identificagdo dos clientes com a marca ou produto desejado. Na
conceituacdo dos clientes as cores satisfazem ao gosto deles e contribuem para o processo de
harmoniza¢do do ambiente interno da loja. Neste sentido, entende-se que toda ambientagdo da
loja, quando harmonizada, com plantas de mobilidade, cores, vitrines e fachadas adequadas
conduzem o cliente para uma experiéncia de compra inovadora e agradavel, conforme afirma
Santos (2016). As cores influenciam na percepcdo do cliente. Para Brito e Ferrari (2022) o
neuromarketing inclui as cores como forma de persuasio e como técnica de visual
merchandising, e o seu uso personalizado nas vitrines ¢ no ambiente da loja, nos stands dos
produtos sdo estratégias diferenciais para influenciar a compra.

Além das cores, de modo geral na pesquisa a maioria dos sujeitos pesquisados
gostaram das instalacdes fisicas, visto que a maioria considerou as instalagdes fisicas
compativeis com um ambiente organizado e agradavel. Oliveira e Souza (2023) destacam que
¢ necessario que haja uma identidade visual no projeto arquietetonico, comegando da parte
externa e exercendo uma juncdo positiva e harmoniosa com a parte interna.

A empresa Lilary Joias apresenta-se harmonizada para o ramo ao qual empreende e
possui um ambiente satisfatorio para os clientes. Considera-se que as técnicas de visual
merchandising influenciam a intencdo de compra na empresa analisada, principalmente
concernente a0 ambiente harmonizado, o vitrinismo adequado, a mobilidade no espago ser
facilitada, a propagacdo das cores, o atendimento personalizado, a disposi¢do dos produtos e

sua qualidade enquanto objeto de escolha dos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar como as técnicas de Visual
Merchandising podem influenciar a intengcdo de compra dos consumidores na loja Lilary Joias.
Por meio de uma pesquisa de abordagem quantitativa, foi possivel identificar que os clientes
tiveram uma percepcdo positiva, por mais que fosse subconsciente, em relacdo as técnicas
analisadas de Visual Merchandising.

Em relacdo ao objetivo especifico “Investigar a influéncia das técnicas de Visual
Merchandising na intencio de compra dos consumidores na loja Lilary Joias”, pode-se
verificar que na concepg¢do dos clientes que participaram da pesquisa, a apresentagdo da loja
em conjunto com os fatores de (temperatura, musica, qualidade do ar, localizagdo, exterior da
loja, layout, cores, instalagdes fisicas), influenciou a sua inten¢do de compra de modo geral.
Sendo assim, os elementos que compdem a apresentagdo geral da loja foram bem avaliados.
Dessa forma, cria-se um clima favoravel para o cliente, para que permanec¢a mais tempo
dentro da loja, consequentemente a probabilidade de efetivar a compra ¢ maior.

No que se refere ao objetivo especifico “Verificar se existem diferen¢as na intencio
de compra quando os consumidores estio divididos em grupo sociodemograficos”,
identificou-se uma diferenca significativa para a varidvel atmosfera de loja com relacdo ao
sexo. Essa diferenca significa que a percepgao positiva da atmosfera da loja foi maior para as
mulheres da amostra. Também foram identificadas diferengas significativas nas varidveis
design exterior e layout, que apresentaram uma percep¢ao positiva maior para as pessoas que
possuem maior grau de escolaridade.

Com relacdo ao objetivo especifico “Comparar a intencio de compra dos
consumidores quando o produto é apresentado com e sem o uso de técnicas de Visual
Merchandising”, verificou-se que os clientes que participaram da pesquisa analisaram
positivamente as técnicas de Visual Merchandising utilizadas na exposicao de duas imagens
comparadas com e sem utilizagdo do VM. No entanto, foi possivel identificar por meio das
frequéncias das respostas dos participantes, que 67,6% afirmaram que seria muito provavel
comprar o produto apresentado quando se utiliza a técnica especifica. Sendo assim, mais da
metade dos respondentes se sentiram mais atraidos com o produto sendo apresentado com a
influéncia do Visual Merchandising.

Assim, ¢ possivel apurar que o objetivo geral e especificos desta pesquisa foram

atingidos. Os elementos da atmosfera de loja (apresentagdo externa, vitrine, design, layout,
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comunicagdo visual, iluminagdo, cores ¢ musica) bem ajustados e utilizados para o bem da
empresa cria uma atmosfera de loja avaliada positivamente pelos clientes. Sendo assim, a
empresa oferece nao s6 um produto, mas sim uma experiéncia para seu consumidor.

As limitagdes do presente estudo referem-se a amostra, tanto com relagdo a quantidade
de clientes que responderam ao questiondrio, que foi pequena comparado a quantidade geral
dos clientes da loja Lilary Joias, quanto por conta do tipo de amostra ndo probabilistica e por
conveniéncia, que nao permite que sejam feitas generalizagdoes. Além disso, o fato de ter
utilizado clientes da loja como participantes da pesquisa pode ter enviesado as respostas.

Recomenda-se que futuras pesquisas do tema em questdo comparem duas ou mais
lojas que utilizem e ndo fagam do uso das técnicas de Visual Merchandising, para observar se
existem diferengas. Pode—se realizar um estudo em empresas de pequeno porte que nao
possuem o Visual Merchandising como uma prioridade e analisar o quanto essas organizagdes
estdo deixando de ganhar por conta disso. Também podem ser realizados experimentos para
identificar a influéncia de estimulos como cores, aromas ¢ musicas na inten¢cdo de compra do

consumidor.
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APENDICE A - Questionario

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Ol4, meu nome ¢ Livia e te convido a participar de minha pesquisa sobre Visual
Merchandising. Este questiondrio faz parte do meu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC)
da gradua¢do em administragdo na Universidade Federal de Sergipe (UFS) sob a orientacao
da professora Karen Batista. Esta pesquisa tem por objetivo analisar como as técnicas de
Visual Merchandising podem influenciar a inten¢do de compra dos consumidores na loja
Lilary Joias.

A sua participagdo nesta pesquisa se dard por meio de um questiondrio on-line. A sua
opinido ¢ de extrema importancia para o entendimento e conclusdo do estudo. Fique
tranquilo(a)! A pesquisa ¢ andnima e ndo serd necessario informar o seu nome, e-mail ou
qualquer documento ¢ os resultados obtidos por meio da pesquisa serao utilizados apenas pala
alcangar os objetivos cientificos expostos acima, incluida sua publicagdo na literatura
especializada. A sua privacidade est4 garantida! Em caso de diivida ou para entender melhor a
pesquisa, vocé podera entrar em contato, em qualquer momento que julgar necessario, através
do e-mail liviaaaragao@gmail.com. Grata pela colaboragao!

Confirmo e aceito a minha participacio de forma voluntiria e a utilizacdo das
informacoes por mim fornecidas para a presente pesquisa.

() Sim

( ) Nao

Com que frequéncia vocé costuma comprar na Lilary Joias?
() Muito frequentemente

() Frequentemente

() Ocasionalmente

() Raramente

() Nunca

Marque o quanto vocé concorda com cada afirmacio, sendo: 1 = discordo totalmente, 2
= discordo, 3 = nao concordo nem discordo, 4 = concordo e 5 = concordo totalmente.

A temperatura dentro da Lilary Joias estava agradavel. 123415
A musica dentro da Lilary Joias estava muito alta. 112345
A qualidade do ar dentro da Lilary Joias era ruim. 112345
A Lilary Joias estava muito limpa. 1[2(3]4]5
A Lilary Joias ¢ localizada em uma area agradavel. 1[2(3]4]5
O exterior da Lilary Joias ¢ atraente. 112345
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Foi facil movimentar-se pela Lilary Joias.

O esquema de cores utilizados na Lilary Joias ¢ agradavel.

As cores usadas na loja parecem estar na moda.

As instalagdes fisicas da Lilary Joias sdo atraentes.

Os produtos da loja Lilary Joias parecem organizados.

A Lilary Joias possui um ambiente agradavel.

A probabilidade de eu comprar na Lilary Joias ¢ alta.

Eu estaria disposto a comprar presentes na Lilary Joias.

el el el e el Tl T i
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Eu estaria disposto a recomendar a Lilary Joias aos meus amigos.

Considere o ambiente geral da Loja Lilary Joias e marque as alternativas que
contribuiram para sua compra.

a) Disposi¢do da vitrine e dos produtos contemplados por vocé.

b) Visual e disposi¢ao do produto comprado isoladamente.

¢) Anuncios, stories, rells e posts no instagram.

d) Anuncios e status de divulgacao no WhattsApp.

e) Apresentagdo do vendedor(a) e atendimento durante a compra.

f) Harmonia do ambiente da loja, incluindo cores, mobilidrio e organizagdo dos produtos.

g) A qualidade do produto.

Imagine que vocé viu os posts do instagram a seguir. Indique qual seria a probabilidade
de vocé comprar o produto ao visualizar cada imagem.

() Muito provavel () Muito provavel
() Provavel () Provavel

() Neutro () Neutro

() Pouco provavel () Pouco provavel
() Improvavel () Improvével



Como conheceu a Lilary Joias?

a) Redes sociais

b) Antncio em grupos de Whatts App

c¢) Durante atividades aleatdrias de compra
d) Por indicagao

e) Conhego os proprietario e/ou colaboradores.

Qual é a sua idade?

Qual o seu sexo?
( ) Feminino
() Masculino

Qual seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Divorciado (a)

() Uniao Estavel

() Viuvo (a)

Qual o seu nivel de escolaridade?
() Ensino Médio incompleto

() Ensino Médio completo

() Ensino Superior incompleto
() Ensino Superior completo

() Pos-graduacgao incompleta

() Pds-graduagdo completa

Quanto é a sua renda mensal?
() Até 2 salarios minimos

() De 3 a 5 salarios minimos
() De 6 a 10 salarios minimos
() Mais de 10 salarios minimos
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APENDICE B — Ambiente Interno Da Lilary Joias

Figura 7 - Espago para café da loja Lilary Joias

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).
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Figura 8 - Ambiente interno da Lilary Joias

' 3 N |
Fonte: Dados da Pesquisa (2024).
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Figura 9- Vitrine da loja

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).
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Figura 10 - Exposi¢ao dos produtos

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).
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