A Primeira Impressao é a que Fica: A Influéncia da Vitrine na Decisdao de Compra

Resumo: O presente artigo, de natureza exploratoria com viés qualitativo, tem como objetivo
compreender o papel da vitrine em lojas fisicas e sua influéncia na decisdo de compra do
consumidor. Para tanto, foi utilizada uma combinag¢ao de técnicas de coleta e analise de dados.
A primeira foi a observagdo participante durante uma visita guiada em shopping centers da
cidade de Porto Alegre, com o uso de 6culos com camera. A utilizagao deste equipamento pelos
participantes registrou as motivagdes dos consumidores enquanto estavam em frente as vitrines.
Conjuntamente, foram realizadas entrevistas em profundidade com todos os 11 participantes da
pesquisa apos a visita ao shopping, assim como uma breve enquete sobre inten¢des de compra
antes da visita. Durante as entrevistas, os consumidores assistiram as imagens registradas
durante a visita guiada, para relembrar os momentos, analisar vivéncias, e dissertar sobre o
processo de compra. Desta forma, as técnicas adotadas utilizam ndo apenas relatos verbais, mas
acompanhamento real do processo de decisao de compra amparado pelas vitrines e sua posterior
avaliacdo pelo consumidor. Os resultados indicam que as vitrines das lojas fisicas sdo o
primeiro contato da marca com aqueles consumidores que ndo a conhecem. A vitrine tem o
papel de estimular a imaginagdo do consumidor e, consequentemente, estimula-lo a entrar na
loja e adquirir o produto. O trabalho apresenta implicagdes gerenciais que podem ser utilizados
pelos varejistas e sugere futuros estudos que possam suprir as lacunas ainda existentes na
literatura.
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INTRODUCAO

Com o objetivo de incorporar valor a determinadas marcas ou produtos através da
agregacao de valor ao consumidor, a area de marketing tem estudado as relagdes de consumo,
suas motivagdes e processos (American Marketing Association, 2013), tendo como foco
conquistar e manter seus clientes (Levitt, 1988) e servir as necessidades humanas (Drucker,
1981).

Por ser intensivo em interacdo com o consumidor, um dos setores mais demandantes
dos conhecimentos da area ¢ o setor varejista. O varejista reconhece que o verdadeiro valor de
um cliente vai muito além da primeira visita a loja. Ele sabe que tratar o cliente de maneira
personalizada, nessa primeira oportunidade, aumenta a possibilidade de visitas posteriores. O
marketing de varejo atrelado a tecnologia vem modificando a maneira como as pessoas
trabalham, se relacionam e compram, permitindo uma nova forma de interagdo entre
consumidores e organizagodes, que pode ocorrer através de compras em lojas fisicas, virtuais ou
em multiplos canais. Neste sentido, estudos sugerem que o consumidor segue comprando em
lojas fisicas e escolhe o canal que melhor se adapta as suas necessidades (Nielsen, 2016). Assim,
o cliente j4 chega na loja mais consciente daquilo que procura, diminuindo o tempo de
permanéncia no estabelecimento. Deste modo, compreender o comportamento do consumidor
e entender o modo de satisfazer plenamente as suas necessidades durante os momentos de
contato tornou-se a questao-chave para criagao de valor e para o sucesso de qualquer negdcio
(Faria, Carvalho, & Carvalho, 2012).

Neste sentindo, a pesquisa O mundo digital conecta consumidores as lojas fisicas,
realizada pelo Think with Google, apresenta que trés entre quatro consumidores que encontram
uma informacao util nos resultados de busca pela internet, ficam mais propensos a visitar o
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espaco fisico de uma loja. Além disso, 69% disseram que visitar a loja teve uma grande
influéncia na decisdo de compra. Foi também constatado que 75% dos consumidores buscaram
o pre¢o do item na loja mais proxima e, 66%, a localizagdo da loja mais proxima com o item
em estoque (Think With Google, 2014). Além disso, pesquisas evidenciam que 70% das
decisdes de compra sdo tomadas na frente da gondola. Isso significa que esse momento precisa
ser cercado de muitos cuidados e estimulos que levem o consumidor a decidir pelo produto
(Nielsen, 2015). Muitos consumidores afirmam ainda que escolhem as lojas pelo layout
organizado (Jang, Baek, & Choo, 2018; Reynolds-Mcllnay, Morrin, & Nordfilt, 2017), o que
faz com que as compras sejam faceis de serem realizadas (Nielsen, 2015).

Deste modo, partindo do principio de que a maior parte das decisdes de compra
presenciais sao tomadas nas lojas, a vitrine se torna um importante aliado no comportamento
de compra no varejo. Ela ¢ uma das ferramentas mais eficientes de comunicacao entre as lojas,
a marca e o seu cliente potencial. Também ¢ responsavel por atrair o cliente e convencé-lo de
que aquele produto exposto ¢ desejavel em sua vida. Assim, o vitrinismo ¢ uma das vertentes
do merchandising que diz respeito as técnicas utilizadas na montagem de vitrines, afim de obter
os melhores resultados possiveis na exibi¢ao de produtos (Morgan, 2011).

Uma vitrine s6 ird atrair o cliente quando captar sua atengdo. Para que isso aconteca,
além das técnicas de merchandising utilizadas pelo vitrinismo, o profissional de visual
merchandising consegue valorizar os produtos € o ambiente, estimulando a permanéncia do
cliente no ambiente de varejo, transformando uma simples visita em uma experiéncia de compra
que fique na memoria (Moretto & Kaetsu, 2014). Contudo, boa parte dos estudos em marketing
de varejo tém focado apenas na percepgao do consumidor com relagdo as compras online (Jang
et al., 2018; Krasonikolakis, Vrechopoulos, Pouloudi, & Dimitriadis, 2018) ou em aspectos
acerca da experiéncia de compra ja dentro da loja. Por isso, observa-se uma lacuna com relagao
aos estudos que investigam a influéncia da vitrine na decisdo de compra em lojas fisicas.

Assim, o objetivo do presente artigo ¢ compreender o papel das vitrines em lojas fisicas
e sua influéncia na decisao de compra do consumidor. A seguir, sdo apresentados conceitos de
ancoragem tedrica deste estudo. Na sequéncia, sao descritas as técnicas utilizadas para coleta e
analise dos dados, além da discussao dos resultados e as consideragdes finais.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O VAREJO

A grande maioria dos consumidores nao dispde de muito tempo para fazer compras e,
muito menos, de ficar em filas. Os negocios varejistas precisam considerar isso € planejar o
numero de seus funciondrios, a praticidade de suas instalagdes € a sinaliza¢ao. O consumidor,
ao mesmo tempo que busca conveniéncia, muitas vezes tem baixa autoestima e esta inquieto
com sua rotina diaria (Morgan, 2011). Desta forma, esse cliente valoriza o varejo que possibilite
0 encontro entre as pessoas € o lazer, o que faz desse segmento de negodcio um concorrente das
opgoes de entretenimento (Bernardino, 2011).

Outro fator importante para analise do comportamento do consumidor ¢ entender que
cada vez mais as pessoas tém buscado a socializagdo para reagir ao processo de isolamento
causado por cenarios competitivos cotidianos. Com isso, surgem lojas indulgentes, destinadas
a autogratificacdo, onde o consumidor pode cuidar mais de si mesmo e curtir o momento, ao
invés de produzir, comprar e competir (Souza & Serrentino, 2009). A valorizacdo do ser em
detrimento do ter leva as lojas a proporcionar experiéncias aos consumidores, em vez de
fornecer-lhes apenas produtos e servigos (Lemon & Verhoef, 2016).

A interagdo social ¢ um processo que se da entre dois ou mais individuos, onde a agao
de um ¢, ao mesmo tempo, resposta a outro individuo e estimulo para agdes (Karsaklian, 2004).
Em um ambiente varejista, € possivel que haja interacdo entre dois ou mais clientes. Esses
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pontos de contato, durante a jornada do consumidor, ndo podem ser controlados pela empresa
e fazem parte da experiéncia de consumo (Lemon & Verhoef, 2016). A comunicagdo também
faz parte da interagdo social e auxilia no entendimento do comportamento do consumidor, pois
a realizagdo fisica da comunicagdo se d4 mediante a transmissao de signos ou sinais audiveis,
visiveis ou tangiveis, através de dois componentes: a comunicagdo visual € a comunicacao
verbal. A comunicagdo visual se d4 mediante imagens ou textos, cujos elementos servem de
suporte a uma informacdo semantica e pragmatica. Nesse nivel, intervém os aspectos
psicoldgicos do processo da comunicagdo: a percep¢do, o reconhecimento € a interpretacao
(Gomes, 2003).

Quem trabalha no varejo, por exemplo, diretamente em contato com os clientes,
frequentemente tem que desenvolver habitos de relacionamento e comunicagdo que enfatizam
habilidades sociais e politicas que, literalmente, moldam sua prépria personalidade. Conforme
Gordon (1998), o conhecimento e a percep¢ao resultam de dados sobre as interagdes, as
transagdes € o comportamento manifesto dos clientes, incluindo compra, atendimento e
atividade de retorno. O foco estd sendo cada vez mais dirigido para o cliente, buscando
satisfazé-lo, pois, segundo Vavra (1993, p. 130), “um cliente satisfeito transmitird a sua
satisfacdao para quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito contard seus problemas ao
dobro de pessoas”. Dessa forma, quando a énfase da empresa varejista estd no cliente, cada
sujeito passa a ser unico e toda a comunicagao ¢ individual e bidirecional.

Merchandising como Gatilho para a Decisdo de Compra

O marketing desfruta de ferramentas para alcangar seus objetivos e o merchandising ¢
uma delas, pois ¢ responsavel por adequar as mercadorias as exigéncias do mercado (Shaw,
Jones, & McLean, 2013). Por isso, alguns pontos de vendas sao mais atraentes que outros, pois
o marketing usa de suas ferramentas para alcangar este objetivo. O merchandising ¢ a principal
técnica para explorar adequadamente o impulso de comprar, principalmente os produtos de
consumo em massa ¢ de compra por conveniéncia ou autosservigo (Paiva, 2006).

Entretanto, o merchandising precisa estimular a imaginacao do consumidor, pois torna
o processo de compra mais facil e, consequentemente, os objetivos de marketing serdao
conquistados. Além disso, para que um empreendimento de varejo tenha sucesso, ¢ importante
que o merchandising, através de suas técnicas, consiga oferecer o produto certo, com o prego
adequado, no lugar e no momento que o consumidor deseja, visando obter lucro. As empresas
precisam saber nao s6 o que os clientes querem, mas também o que os concorrentes estao
oferecendo (Levy & Weitz, 2000). Desta forma, Blessa (2006, p. 8) descreve merchandising
como “qualquer técnica, acdo ou materiais promocionais usados dentro do ponto de venda com
o objetivo de fornecer maiores informagdes sobre o produto ou servigo assim como melhor
visibilidade motivando e influenciando nas decisdes de compra dos consumidores”.

Neste sentido, o merchandising, integrado ao sistema de marketing, acaba fomentando
e criando a atividade promocional, que utiliza a agdo para informar e persuadir o cliente a optar
pela decisao de compra (Gomes, 2003). Por outro lado, as a¢des de merchandising podem ser
entendidas como uma forma de fazer os produtos se destacarem aos olhos dos consumidores,
despertando o interesse e a atengcdo dos compradores potenciais (Paiva, 2006). Porém, € preciso
distinguir merchandising de promocao de vendas. De acordo com Blessa (2006, p. 8), “a
promocgao ¢ feita por tempo determinado, enquanto o merchandising € constante, estd acima da
promocao de vendas e usa-a como meio de efetivar sua agao”.

Neste sentido, segundo Dayan, Troadec e Troadec (2002), a promogao e publicidade no
local de venda sdo os principais meios que o varejista dispde para induzir o cliente a conhecer
seu produto. O consumidor ja estd habituado e familiarizado com as técnicas de promocgao que
ocorrem dentro da loja e sabe que os comerciantes, num determinado momento, baixarao os
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precos de seus produtos ou, até mesmo, oferecerdo outras vantagens interessantes € motivadores
para aquisicao. Por outro lado, as promogdes sao agdes com prazos pré-determinados de inicio
e término. Elas t€ém como principal objetivo atrair para as lojas potenciais compradores,
evidenciando determinado produto e oferecendo uma vantagem ao comprador (Dayan et al.,
2002). Por isso, cabe ressaltar que ambas as atividades ocorrem, na maior parte das vezes, nos
pontos de vendas e devem transcorrer em conjunto (Paiva, 2006). Nao ha acao promocional
eficiente no ponto de venda que nao esteja atrelada a uma boa acdo de merchandising e uma
das formas de atrair o consumidor para a loja fisica € a vitrine.

Vitrine e Visual Merchandising

A vitrine ¢ uma midia de informag¢ao autonoma, pois apresenta um produto para a venda
por meio de um didlogo entre a empresa € o comprador. Tem como o objetivo criar um desejo
de compra e, para isso, precisa despertar a atencao para que seus produtos possam estar visiveis
ao publico e serem adquiridos (Carvalho, 2013; Jang et al., 2018). Conforme Oliveira (1997),
a vitrine assume que todo o pedestre ¢ consumidor potencial, pois ela se torna uma janela de
contemplacdo. Ao expor os objetos, procura organizar estimulos, explorando o ludico, o
magico, o imaginario, de modo a alimentar o desejo de posse dos produtos. A vitrine tece um
discurso pleno de promessas, enfocando, através dos atributos do produto, os valores que lhe
sdo investidos (Oliveira, 1997). Quando um cliente estd em frente a uma vitrine ou entra num
estabelecimento, ele recebe uma forte carga de informagdes visuais (modelos, cores, design,
preco, combinagdes) e auditivas (musica ambiente, ruidos), que serdo processadas e analisadas
(Azevedo, 1994; Jang et al., 2018; Krasonikolakis et al., 2018).

Estas informagdes fazem parte dos gatilhos ambientais aos quais o consumidor esta
exposto em um ambiente de varejo. Estes gatinhos, entretanto, estdo presentes desde a vitrine e
sdo compostos por elementos fisicos, como a atmosfera da loja em si, a marca, os funcionarios,
e os produtos da loja (Grewal, Levy, & Kumar, 2009). Estes elementos fisicos estdo presentes
no design da loja e da vitrine, nos displays, nos equipamentos e mobiliarios da loja, na sua
decoracdo e estilo, e na organizacdo de produtos e marcas. Desta forma, os produtos em si
também podem fazer parte destes elementos fisicos, criando percepgdes sobre a marca e o
varejista através de seu aspecto, cores, € a maneira como estdo dispostos (Turley & Milliman,
2000). Além dos elementos fisicos, os elementos sensoriais, como temperatura, aroma, som €
iluminacdo também geram respostas comportamentais € emocionais que afetam o consumo
(Hoffman & Turley, 2002).

O ambiente de loja proporciona uma experiéncia diferenciada ao cliente e, neste caso, ¢
importante apostar em um ponto de venda que desperte boas sensacdes, com uma boa
sinalizagdo para capturar a atencao do consumidor e fazé-lo entrar na loja (Jang et al., 2018).
Conforme Barbieratto e Brusantini (2013, p. 1), pode-se caracterizar o vitrinismo como: “a
interface entre a loja e o consumidor, tendo como fun¢do nao apenas expor os produtos, mas
também de levar o conceito e a dindmica dos produtos e do estabelecimento em si, atraindo e
despertando o desejo do consumidor”. O vitrinismo € uma eficiente ferramenta que contribui
para que as lojas alcancem seu objetivo desejado, promovendo a interagao social, motivando e
influenciando o consumidor na decisdo de compra (Moretto & Kaetsu, 2014).

Atrelado ao vitrinismo, o design de loja se tornou fundamental para alcangar o sucesso.
Atualmente, muitas marcas dedicam tanto tempo e investimento nos produtos de suas lojas,
quanto em suas cole¢des. O design de loja retne todos os aspectos do visual merchandising:
vitrines e interiores, instalacdes e mobiliario, acessorios e iluminagdo. Visual merchandising,
arquitetos e designers de interiores sempre trabalham lado a lado na criacdo de ambientes
comerciais inspiradores e capazes de motivar as vendas. Afinal, de nada adianta um arquiteto
projetar um interior de uma loja sem antes compreender as necessidades do visual
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merchandising. Um bom projeto deve exibir os produtos da melhor maneira possivel. A
circulacao, a iluminagao e a sinalizagdo sdo os principais elementos que precisam ser avaliados
antes da definicdo de expositores e acessorios (Morgan, 2011).

Segundo Morgan (2011), quando uma pessoa para diante de uma loja para admirar sua
vitrine ou ¢ atraida por um determinado produto em oferta em uma loja de departamentos, ou
mesmo quando procura informagdes no mapa de um grande estabelecimento, certamente o
visual merchandising conseguiu atrair sua atencdo. Se, ao passear por uma rua comercial ou
depois de entrar em uma determinada loja, uma pessoa adquire um produto que nao havia
planejado, o visual merchandising alcangou seu objetivo (Dayan et al., 2002). Ele atua no ponto
de venda, no exato momento em que o cliente fica frente ao produto (Carvalho, 2013). Sao os
visuais merchandisings que cuidam de toda a comunicagao comercial da marca, pois atuam nos
bastidores, dirigindo e produzindo todo o efeito geral que vai magnetizar os clientes (Baker,
Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; Dayan et al., 2002).

Estes profissionais sdo responsaveis por pensar em todas as estratégias deste composto
de persuasao, que estdo ligadas ndo somente as promogdes, mas também a criacao de um design
atrativo para a loja, disposicao dos artigos e todos os significados simbolicos que estao ligados
ao ato da compra. Sua func¢ao tem como objetivo aumentar as vendas, primeiramente atraindo
os consumidores para o interior da loja através de uma vitrine impactante e, em seguida, através
de um layout da loja e disposicao dos produtos que devem estimular a permanéncia dos clientes
no estabelecimento, motivar a compra e proporcionar uma experiéncia positiva para garantir o
seu retorno (Baker et al., 2002; Krasonikolakis et al., 2018; Morgan, 2011).

Deste modo, o principal objetivo do projeto de uma loja ¢ apresentar os produtos da
melhor maneira possivel, através de uma combinagao de ambiente, funcionalidade e design de
interiores convidativo. Cada loja ¢ diferente e suas caracteristicas devem estar de acordo com
o tipo de produto que comercializa (Dayan et al., 2002; Reynolds-Mcllnay et al., 2017). Muitos
lojistas investem grande parte de seus or¢amentos de marketing na criacao de verdadeiras obras
de arte. Pequena ou grande area de venda, uma loja deve ser atraente, sedutora e concebida para
aperfeicoar a satisfagdo da clientela (Morgan, 2011; Oliveira, 1997). Desta forma, a vitrine pode
influenciar o comportamento do consumidor no varejo, pois ¢ um elemento de grande
importancia no processo de decisdo de compra e auxilia nas etapas iniciais de busca de
informacgdes e avaliagdo de alternativas, servindo como estimulo e despertando a imaginagao
de possiveis compradores.

METODO

Para atingir o objetivo proposto pelo trabalho, que busca compreender a atuagdo das
vitrines em lojas fisicas e sua influéncia na decisdo de compra do consumidor, optou-se pela
realizagdo de um estudo exploratorio com viés qualitativo. Este tipo de estudo visa prover o
pesquisador de maior conhecimento sobre o tema. Visando cumprir o objetivo proposto, esta
pesquisa teve duas etapas de coleta e analise de dados. Na primeira etapa, foi realizado um
estudo exploratério com a utilizagdo da técnica de observagao participante. Na segunda etapa,
foram realizadas entrevistas em profundidade com o auxilio de um roteiro semiestruturado.
Ambas as etapas e seus procedimentos e instrumentos sdo detalhadas a seguir.

A primeira etapa do estudo teve como finalidade compreender as motivacdes do
consumidor para entrar, ou ndo, em uma loja através da analise dos estimulos proporcionados
pelas vitrines. Para tanto, optou-se por um estudo exploratdrio através da técnica de observacao
(Ger & Sandikci, 2006). A observagdo participante permite ao pesquisador vivenciar
pessoalmente o evento analisado para melhor entendé-lo. Uma das vantagens desta técnica € o



contato pessoal do pesquisador com o objetivo de investigagdo, permitindo acompanhar as
experiéncias dos sujeitos e apreender o significado que atribuem a realidade e as suas agoes.

Para a realizacdo desta primeira etapa, selecionou-se 11 participantes do sexo feminino,
com idades entre 25 e 42 anos de idade, residentes na cidade de Porto Alegre e atuantes em
diversas areas, como: psicologia, advocacia, arquitetura, administracdo, entre outras. Estas
pessoas, necessariamente, deveriam possuir a intencao e/ou interesse de efetuar alguma compra
em uma das lojas dos shoppings centers Iguatemi e Praia de Belas, ambos situados na cidade
de Porto Alegre. Além disso, as entrevistadas assinaram um termo de consentimento de
entrevista e autorizagdo de uso de imagem, estando cientes do uso das gravacdes para fins
académicos. Para preservar a identidade das consumidoras, foram utilizados nomes ficticios. O
Tabela 1 apresenta as caracteristicas das participantes e sua intengcdo de compra.

Tabela 1
Perfil das participantes
Entrevistada Profissao Idade | Local da Compra Intencdo de Compra Rs:lllll;o;;a
Amanda Administradora 27 Shopping Iguatemi Maquiagem Nao
Aux. . . .
Bruna Administrativo 27 Shopping Iguatemi Roupas de cor preta Sim
Camila Psicologa 27 Shopping Iguatemi Blusas para ir em Show Sim
Giuliana Estudante 26 Shopping Iguatemi Roupas para eventos Nao
Jéssica Psicologa 42 Shopping Iguatemi Roupas da estagdo Nao
Kelly Arquiteta 30 Shopping Iguatemi Oculos e/ou bolsa Sim
Renata Administradora 26 Shopping Iguatemi Blusas para compor com Nao
uma calca

Roberta Psicologa 26 Shopping Iguatemi Blusa para ir em Show Sim
Tais Advogada 29 Shoppglégl;rala de Roupas para trabalho Nao
Vanessa Estudante 25 Shopping Iguatemi Vestidos Nao
Victoria Advogada 33 Shopping Iguatemi Roupa para passeio Sim

Fonte: Elaborado pelos Autores (2018).

Antes de iniciar a visita guiada foi realizada uma breve enquete questionado as
participantes sobre o seu objetivo de compra e se ja sabiam onde efetuariam suas compras.
Depois, deu-se inicio a compra guiada pelo shopping center escolhido. Para realiza¢do desta
etapa, as consumidoras utilizaram, durante todo o percurso de observagdo das vitrines e lojas,
um par de dculos com camera frontal para que se pudesse filmar as suas escolhas no shopping,
paradas e interesses. Quando houvesse o desejo de entrar em uma loja, a gravagdo era
interrompida, para ndo gerar eventuais problemas com os lojistas. Paralelamente, ao uso dos
oculos pelas consumidoras, um dos autores fez 0 acompanhamento e a observacao durante todo
0 percurso.

As gravagdes efetuadas com os dculos na primeira etapa foram utilizadas na segunda
etapa do estudo, durante as entrevistas em profundidade, a fim de entender e explorar algumas
decisdes durante este processo de compra. Previamente a entrevista os pesquisadores assistiram
aos videos e transcreveram os audios registrados durante a visita guiada. Esses dados
possibilitaram capturar informagdes valiosas a respeito do processo de compra e da tomada de
decisdo, além dos estimulos e sentimentos que eram evidenciados no decorrer da jornada. Os
videos das visitas guiadas foram assistidos pelas respectivas participantes com o objetivo de
relembrar os momentos e entender os motivos de alguns comportamentos e decisdoes tomadas
ao longo do processo de compra.

Um roteiro semiestruturado foi usado para guiar o pesquisador, composto por dez
questdes relacionadas a aspectos diversos acerca da vitrine, além de sete questdes relacionadas
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as imagens gravadas durante a compra guiada pelo shopping. Cabe acrescentar que este roteiro
poderia variar de acordo com as respostas que eram dadas pelos respondentes e a experiéncia
de compra de cada uma. Estas entrevistas foram gravadas em audio e video e, posteriormente,
transcritas. As entrevistas foram realizadas, aproximadamente, duas semanas apds a realizacao
da compra guiada.

Foram transcritos 534 minutos de gravagdes, tanto durante as visitas guiadas quanto
durante as entrevistas. O material transcrito gerou, aproximadamente, 33 paginas com espago
simples de texto. Os dados foram analisados através da técnica de anélise de conteudo (Gibbs,
2009). Durante a analise dos dados, os trechos mais relevantes da fala das participantes foram
agrupados de acordo com categorias oriundas do roteiro de entrevistas embasado na revisao de
literatura e das experiéncias de compra vivenciadas na primeira etapa do estudo. Assim,
originaram-se sete categorias que foram reanalisadas e reagrupadas em cinco: (1) A Vitrine
como Ponto de Partida para a Visita a Loja; (2) A Vitrine como Influenciadora no Processo de
Decisao de Compra; (3) O Papel da Exposi¢ao de Preco e da Presenca do Vendedor na area de
Vitrine; (4) Vitrine Ideal e Preferéncias por Vitrines; (5) O Apelo Promocional e as
Experiéncias Positivas e Negativas com Vitrines. Estas categorias sdo discutidas a seguir.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sao apresentados a analise dos dados, organizada em sete categorias, € a
discussao dos resultados. As citagcdes das entrevistadas podem ser oriundas das entrevistas em
profundidade ou das observacgdes durante a visita guiada e serdo assim identificadas.

A Vitrine como Ponto de Partida para a Visita a Loja

O primeiro ponto de contato com a loja fisica ¢, indubitavelmente a vitrine. A influéncia
deste elemento na decisdo de visitar a loja de fato se mostrou relevante e presente no estudo.
Um dos papéis desempenhados pela vitrine ¢ justamente na decisao de visita e desejo de visita
a loja. Claramente este papel ¢ expressado através do uso da vitrine como um canal para
evidenciar aspectos como estilo, visual, tipos de roupas e proposta da loja: “A vitrine é
importante porque, através dela, o visual dela que vai me chamar atengdo, o que eu vou ver
nela ¢ importante. Vai me dar o primeiro impacto do que eu vou olhar e ver se tem algo que
me atraia, dai eu vou querer entrar” (BRUNA — Entrevista em profundidade). Este
posicionamento ¢ congruente com o explicitado por Turley e Milliman (2000) quando discutem
sobre a importancia dos produtos para criar displays que afetem as percepgdes dos
consumidores.

Desta forma, as motivagdes centrais que foram citadas sobre este assunto sdo, por
exemplo, ter algo no estilo da consumidora, um produto que ela goste ou na sua cor preferida:
“tenho uma visdo mais geral, mas, com certeza, é a roupa e o produto. Realmente, a roupa que
estd exposta” (VICTORIA — Entrevista em profundidade). Assim, em congruéncia ainda com
os estudos de Turley e Milliman (2000) a cor ¢ associada ao estilo e a imagem do produto. Para
a entrevistada Bruna, a cor preta ¢ a preferida, e uma vitrine que tenha produtos nesta cor e que
integrem seu estilo, vai despertar seu interesse e capturar seu olhar durante um passeio pelo
shopping, por exemplo (BRUNA — Entrevista em profundidade).

Apesar da relevancia da vitrine para a decisdo de visita a, algumas entrevistadas
ressaltam o peso do produto e da marca ja interiorizadas internamente a visita a loja. A vitrine,
nesta situacao, acaba se tornando um apoiador destes elementos ja conhecidos: “é importante,
mas nao é fundamental. Eu pude perceber que so o impacto da vitrine ndo me faz entrar, eu
preciso ter, de repente, no meu consciente, que a marca tenha sido trabalhada e venha de
acordo com os meus gostos e necessidades” (JESSICA — Entrevista em profundidade). A
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entrevistada Victoria também ressalta que o mais importante na decisdo de entrar em uma loja
¢ o produto, neste caso referindo-se a roupa. A forma que este produto esta sendo apresentado
na vitrine e qual o conceito que o produto, junto da vitrine, quer passar ao consumidor
(VICTORIA — Entrevista em profundidade).

O papel da vitrine no acesso a loja também foi evidenciado em situagdes em que o
consumidor nao conhece a loja, nestes casos a vitrine atua como um importante elemento fisico
que auxilia na constru¢do da percepcao sobre a futura experiéncia de loja (Grewal et al., 2009).
A entrevistada Kelly explica que isso pode depender do tempo disponivel: “Depende da minha
pressa. Eu costumo dar uma olhadinha rapida na vitrine e dai ja entro. Ja uma loja que eu ndo
conhego, vou hesitar um pouco antes de entrar, entdo neste caso eu olho a vitrine” (KELLY —
Entrevista em profundidade). A entrevistada Giuliana explica: “Estamos no Iguatemi, que eu
conhego muito... Entdo, as vitrines sdo dispensaveis. Mas para entrar em lojas que eu ndo
conhego, dai acredito que a vitrine seria o diferencial” (GIULIANA — Visita guiada). A
entrevistada Tais afirma que sempre olha a vitrine para ver os produtos e acredita que a vitrine
seja uma sintese da loja (TAIS — Entrevista em profundidade). J4 a entrevistada Victoria explica
que olha antes a vitrine para entender a mensagem que ela esta passando e, assim, verificar se
a mesma condiz com seu estilo de vida atual (VICTORIA — Entrevista em profundidade). Para
a respondente Camila, os elementos preco e atendimento influenciam no desejo de entrar na
loja: “Eu olho a vitrine antes de entrar. Se ¢ uma loja que eu ja conhega, eu olho so para ver
se tem alguma coisa nova. Se ndo conhego, olho a vitrine para ver o prego e estilo da loja. Se
ndo conhego, vai depender do preco e dos vendedores” (CAMILA — Entrevista em
profundidade).

A Vitrine como Influenciadora no Processo de Decisdo de Compra

Quando questionadas se ja haviam comprado produtos que viram na vitrine, ou se foram
motivadas e direcionadas através do seu impacto, todas as respondentes afirmam que sim.
Muitas vezes, foram utilizadas palavras como “com certeza”, “claro que sim” e “sempre: “sim,
olhei o produto na vitrine, me apaixonei e comprei” (KELLY — Entrevista em profundidade).

Dados oriundos das observagdes de campo permitem compreender a vitrine teve
impacto positivo nas decisdes de compra algumas respondentes. A entrevistada Bruna, por
exemplo, foi impactada pela vitrine de uma loja que estava com todos os manequins vestidos
com roupas pretas. Cabe ressaltar que a intencao inicial da participante era encontrar roupas
pretas, sua cor de preferéncia, que representa grande parte de suas compras. Nesta ocasido, a
entrevistada teve sua atencao atraida para a frente da loja, onde encontrou um par de 6éculos que
gostou, decidiu entrar na loja e adquiri-lo (BRUNA — Visita guiada). Apesar de estar buscando
outro produto, os objetos da vitrine atrairam sua aten¢cdo € motivaram a compra de um item que
nao tinha intencao de comprar.

A entrevistada Kelly estava a procura de uma bolsa e foi atraida para a frente de uma
loja de calcados e bolsas por causa dos elementos da Disney que estavam em exposi¢ao. Ao se
aproximar da vitrine da loja, acabou encontrado uma bolsa que estava na lateral do mostruario,
despertando seu interesse para entrar na loja e, consequentemente, adquirir o produto (KELLY
— Visita guiada). Juntamente com as demais entrevistadas, Camila e Roberta acabaram
comprando blusas em uma grande loja de varejo com foco em vestimentas, pelo fato de
passarem pela frente da loja e serem impactadas pelo produto expostos.

Foi também perguntado para as entrevistadas se ja passaram pela situagdo de encontrar
um produto na vitrine que despertou seu interesse, porém nao puderam parar para olhar a vitrine
com calma e/ou entrar na loja. Todas afirmam que j& passaram por esta situagdo e a maioria
retornou a loja em busca do produto. As participantes também comentam que nao lembram se
o produto estava na vitrine ainda, mas entraram na loja para perguntar. Muitas consumidoras
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afirmam que, na maioria das vezes, o produto nao estd mais na vitrine. Contudo, mesmo assim,
entram na loja para perguntar sobre ele. A entrevistada Bruna relata de forma resumida um
pouco de sua experiéncia: “sim, voltei na loja e produto ndo estava mais. Geralmente nao esta
mais, mas entro para perguntar sobre o produto. Ja comprei por causa da vitrine em uma
situagao destas” (BRUNA — Entrevista em profundidade).

A respeito das demais entrevistadas, os relatos observacionais mostram que as vitrines
tiveram impacto em suas decisoes, gerando respostas emocionais € comportamentais que
afetaram o consumo (Hoffman & Turley, 2002). Entretanto, por fatores relacionados ao tempo
e, até mesmo, por estarem participando desta pesquisa, sentiram-se pouco desconfortaveis com
a situagdo e, no momento da visita guiada, acabaram ndo efetuando as compras. Cabe ressaltar
que duas entrevistadas informaram, durante a entrevista, que adquiriram os produtos depois da
visita ao shopping. Elas retornaram a loja para experimentar com calma e acabaram comprando
o produto.

O Papel da Exposicao de Preco e da Presenca do Vendedor na area de Vitrine

A relevancia da exposi¢ao de prego na vitrine pode ser identificada tanto durante a
observagdo participante na primeira etapa, quanto na segunda etapa da pesquisa, onde as
entrevistadas eram questionadas a respeito do assunto. Através da observacao de participante,
que ocorreu na compra guiada, foi possivel entender o motivo de algumas consumidoras
olharem a vitrine e, em um curto intervalo de tempo, continuarem sua busca, deixando de lado
determinada loja. Muitas relataram que a falta de identificacao de pregos dos produtos expostos
na vitrine desestimula a entrada na loja: “o preco é importante ter para eu decidir entrar. Se
for uma loja que eu ndo conhega, sem vitrine, mas consiga saber o preco, eu entraria. Hoje,
ele ¢ o fator decisivo para entrar, ou ndao, em uma loja” (ROBERTA — Entrevista em
profundidade).

Para as entrevistadas Camila, Kelly e Tais, a identificacdo de pregos nos produtos
expostos na vitrine também ¢ fundamental, pois possibilita verificar se a loja pratica valores
que estariam dispostas a pagar e/ou que consideram um valor adequado para aquele produto.
Além disso, no entendimento das entrevistadas, as vitrines que ndo apresentam o prego passam
uma imagem que a loja € cara e, com isso, as consumidoras preferem nao entrar. Para Camila,
“o que mais chama ateng¢do é o prego e o estilo das roupas. Se ndo tiver o prego, dificilmente
eu entro em uma loja” (CAMILA — Entrevista em profundidade). Ja a entrevistada Kelly
comenta: “eu sempre gosto de analisar o prego para ver o que eu posso ou ndo comprar, antes
de entrar na loja” (KELLY — Entrevista em profundidade).

Por outro lado, algumas entrevistadas ndo consideram o pre¢o um fator decisivo, mas
retomam a questao do estilo e do produto como fator decisivo para entrar na loja. Desta forma,
a loja expor, ou ndo, o preco dos produtos na vitrine ndo afetard seu processo de compra. Se o
produto for de interesse, vao entrar na loja para experimentar e, quem sabe, até efetuar a compra.
As entrevistadas Bruna, Victoéria e Giuliana, por exemplo, afirmam que se o produto for de
interesse, elas entrardo na loja para experimentar. Vanessa também diz que lojas sem preco nao
afetam sua decisdo de entrar na loja, principalmente quando ¢ uma loja conhecida (VANESSA
— Entrevista em profundidade).

A preferéncia pelo atendimento também foi abordada por algumas entrevistadas. O
vendedor pode influenciar as consumidoras a entrarem, ou nao, na loja. Quase todas afirmam
que quando os vendedores estao na porta da loja ou demonstram que querem vender o produto
a qualquer custo, elas desistem de entrar. Para Camila, Amanda e Renata, se o vendedor ja na
porta ou préximo a vitrine, inibe a entrada na loja. Vanessa e Jéssica também contribuem, nesse
sentido, dizendo que ja deixaram de frequentar algumas lojas pelo fato dos vendedores serem



insistentes. A entrevistada Jéssica explica que continuou comprando da marca, porém em uma
loja diferente de onde, habitualmente, costumava ir (JESSICA — Entrevista em profundidade).
Vitrine Ideal e Preferéncias por Vitrines

As motivagdes centrais que foram citadas por diversas entrevistadas, quando
questionadas em relagdo a vitrine ideal, incluem aspectos como boa iluminagao, cores vibrantes,
produtos adequados ao seu gosto, conceito que a loja quer passar em relacao ao estilo que esta
sendo evidenciado na vitrine, produtos com seus respectivos pregos, vitrines amplas e claras
com produtos organizados e o destaque que ¢ dado ao produto. Estes elementos sdo congruentes
com aqueles que a literatura enfatiza como os que contribuem para a construgao da experiéncia
do consumidor no varejo (Grewal et al., 2009).

Além das motivagdes centrais, o conceito clean' foi mencionado por quase todas as
respondentes para justificar o que seria uma vitrine ideal. Para a entrevistada Jéssica, a vitrine
mais clean transmite equilibrio, e ressalta que “muitos produtos [na vitrine] pode ficar
exagerado e um pouco cafona” (JESSICA — Entrevista em profundidade). Ja a entrevistada
Victoéria prefere uma vitrine clean pois, através dela, ¢ possivel entender melhor o conceito da
loja e, assim, o produto fica valorizado (VICTORIA — Entrevista em profundidade). As
participantes Giuliana e Roberta também contribuem para o entendimento deste conceito
dizendo que a vitrine mais clean padroniza melhor as roupas e consegue passar uma ideia com
mais objetivo em relagdo ao estilo que a loja quer transmitir ao consumidor. De maneira
semelhante, a entrevistada Victoria esclarece: “Gosto de uma vitrine clean, limpa, que mostra
um conceito, mas que valorize o produto, que passe uma ideia de lifestyle. Eu acho que a vitrine
vai ser um chamariz para aquele perfil de pessoas que tu queres chamar” (VICTORIA — Visita
guiada).

Ainda dentro do aspecto de vitrine ideal, o item manequim foi mencionado por algumas
entrevistadas como um elemento importante para complementar a vitrine. Para as entrevistadas
Renata e Amanda, através desses manequins, € possivel visualizar melhor as roupas. A fala da
participante Roberta também contribui neste sentido, ao ressaltar que os manequins ajudam a
ter uma ideia de como as roupas vao ficar no corpo, mesmo sabendo que as proporgdes sao
diferentes e que as roupas estdo arrumadas para que fiquem perfeitas ao olhar (ROBERTA —
Entrevista em profundidade).

Assim como a importancia do manequim, o som € 0 aroma também sdo citados como
notaveis, mas nao necessariamente fundamentais. Sao retratados como algo que acrescenta ao
conjunto do que esta sendo apresentado ao consumidor. Elementos intangiveis ou sensoriais,
como som e aroma sao, sao amplamente destacados em estudos anteriores como relevantes para
a construcao da experiéncia no varejo (Hoffman & Turley, 2002). Para a construgdo proficua
desta experiéncia estes elementos devem estar agradaveis ao consumidor, para a entrevistada
Jéssica, o som ¢ convidativo quando estd em uma altura agradavel, quase imperceptivel,
tornando o ambiente atrativo (JESSICA — Entrevista em profundidade). Para Roberta, o som
ndo pode atrapalhar seu objetivo, que ¢ ver os produtos (ROBERTA — Entrevista em
profundidade). Para a entrevistada Tais, ele ndo pode estressar o consumidor (TAIS — Entrevista
em profundidade).

O Apelo Promocional e as Experiéncias Positivas e Negativas com Vitrines

Durante o processo de compra, através da técnica de observagao participante, observou-
se que quase todas as entrevistadas paravam em frente das vitrines na dire¢dao dos produtos que
cativavam sua atencdo. Entretanto, elas desviavam seu olhar das propagandas, banners e
cartazes de descontos. Ao olharem os videos feitos durante a compra guiada, as entrevistadas
foram questionadas a respeito deste assunto. As respostas possibilitaram entender que o
essencial era conseguir visualizar o produto. Por esse motivo as propagandas nao chamavam
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atencao, fazendo um contraponto com os estudos de Dayan et al. (2002) sobre o papel da
promocao e da publicidade no ponto de venda. Na opinido das entrevistadas Bruna e Amanda,
o foco ¢ dado ao produto. Por isso, durante a compra guiada, mesmo parando em uma loja de
seu interesse, as propagandas afixadas na vitrine ndo eram percebidas. Renata, ao ser
questionada sobre o assunto, acrescenta dizendo que “propagandas com desconto, se é uma
loja que ndo conhego, fica com uma sensagdo de ser uma furada” (RENATA — Entrevista em
profundidade).

Durante a analise do video da compra guiada, as entrevistadas foram questionadas em
relagdo as lojas que olharam, entraram ou que passaram despercebidas no decorrer da compra.
Isso possibilitou a explicagdo dos motivos pelos quais foram impactadas de forma positiva ou
negativa. Uma loja de roupas, que possui filiais em ambos os shoppings, serviu de exemplo
para que as respondentes comentassem aspectos positivos ou negativos a experiéncia,
destacando-se aqui o impacto dos elementos sensoriais na constru¢do da experiéncia com as
vitrines, como cor, som e percepg¢ao visual (Hoffman & Turley, 2002). Para Victoria, a loja nao
passa um estilo pois mistura uma série de referéncias na vitrine (VICTORIA — Entrevista em
profundidade). Outras quatro entrevistadas também alegam que nao entrariam de forma alguma
na loja pelo fato de ser muito escura e passar uma imagem poluida. Kelly e Amanda
acrescentam dizendo que se sentem incomodadas com o som alto. Em contrapartida, a
respondente Camila afirma que os aderecos, a iluminacao e o som alto foram os atributos que
cativaram sua atengdo, percebendo isso como um diferencial (CAMILA — Entrevista em
profundidade).

Como aspectos positivos, muitas lojas impactaram as entrevistadas positivamente pelo
fato da vitrine ndo apresentar muitos produtos e, a0 mesmo tempo, possibilitar uma nog¢ado geral
da loja. A presenca de elementos de design, organizagdao e decoragdao do ambiente de vitrine,
além da disposicdo de produtos, evidenciam o peso dos elementos fisicos ou tangiveis na
construgdo da percepcdo e experiéncia com o ambiente de vitrine (Hoffman & Turley, 2002;
Turley & Milliman, 2000). Além disso, as consumidoras explicam que a loja possui um estilo
muito préximo do seu e acrescentam que os produtos sdo de qualidade. No caso da entrevistada
Bruna, uma loja de presentes chamou sua aten¢ao positivamente, pois tinha um produto do seu
gosto que estava exposto na vitrine (BRUNA — Visita guiada). Esta mesma situagdo aconteceu
com a Renata e a Kelly, que foram impactadas pela vitrine de uma grande loja de calgados e
bolsas. Os elementos da Disney, expostos na vitrine, foram considerados iscas para trazer o
cliente para dentro da loja. Outras lojas de vestimentas foram bastante mencionadas, pois as
entrevistadas consideram que as lojas possuem um estilo muito marcante.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo evidenciam a influéncia da vitrine na decisao de compra do
consumidor, pois € o primeiro contato da marca com os individuos que ndo a conhecem. Através
da vitrine e das praticas de vitrinismo no composto promocional, ¢ possivel estimular a
imagina¢ao do consumidor, oferecendo o produto certo, na hora e no local apropriado, gerando
lucro para o setor varejista. Através de sua intervengdo, ¢ possivel induzir o cliente para o
reconhecimento do produto, como evidenciado nos dados coletados da pesquisa, pois algumas
entrevistadas foram atraidas para a frente da vitrine por causa dos elementos que ali estavam
expostos. Conjuntamente, a pesquisa apresentou resultados que mostram que a vitrine
influencia tanto no momento da compra, quanto posteriormente, quando retornam as lojas para
verificar produtos que viram na vitrine. Desta forma, a vitrine consegue estimular o objetivo de
compra, apresentando os produtos de forma visivel ao publico para que, consequentemente,
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sejam adquiridos, corroborando estudos anteriores sobre a tematica (Carvalho, 2013; Jang et
al., 2018).

Além disso, a pesquisa possibilitou compreender que algumas empresas devem planejar
suas vitrines de acordo com os aspectos valorizados pelos consumidores, transmitindo através
da vitrine o estilo que representa sua marca. Esse estilo deve ser refletido em seus produtos,
passando uma imagem clara através da vitrine, conectando-se com o perfil do cliente-alvo da
marca. Isto se faz necessario repetidamente, pois alguns consumidores afirmam que precisam
conhecer a marca anteriormente para, assim, conseguir apreciar € interagir com as vitrines.

O presente estudo avanca também na compreensao dos elementos fisicos e sensoriais
que contribuem para a constru¢do da experiéncia do consumidor no varejo a partir deste contato
inicial com as vitrines. Neste sentido, agrega a estudos anteriores acerca da experiéncia do
consumidor (Lemon & Verhoef, 2016) e papel de elementos que contribuem consciente ou
inconscientemente para a experiéncia de consumo no varejo (Grewal et al., 2009), desta vez
trazendo a experiéncia do primeiro contato do cliente com a loja fisica: a vitrine.

O estudo colabora, ainda, para a avaliagdo das promog¢des de pre¢o no ambiente de
vitrine. Neste sentido, os resultados ndo sdo absolutamente congruentes com pesquisas
anteriores, pois demostram sentimentos ambiguos a respeito das promogdes de precos nas
vitrines. Embora, dentro dos aspectos relacionados a vitrine ideal, ¢ necessario que o preco
esteja presente nos produtos afim de passar, com clareza, o posicionamento aos clientes,
excesso de informagdes promocionais podem causar uma impressao indesejada ou desviar o
foco do produto. Futuros estudos devem averiguar mais a fundo estas variaveis e seus limites
para o consumidor. Da mesma forma, estudos que compreendam a relacdo dos elementos
promocionais das vitrines com o comportamento do consumidor dentro da loja sdo bem-vindos.
Estes ajudarao a compreender também o papel de apoio das equipes de vendas. A relagdo da
vitrine com a venda, o posicionamento a marca ¢ a pré-disposicdo de compra do consumidor
sdo campos proficuos e muito menos explorados que o comportamento do consumidor online
ou dentro de loja.

Pode-se dizer que os resultados alcangados neste sao oriundos da metodologia escolhida
para esta pesquisa, permitindo que os achados da observagao participante fossem comprovados
nas entrevistas € complementados com o uso das imagens registradas pelas consumidoras. A
unido destas técnicas permitiu que se trouxesse as discussdes € contribuigdes aqui propostas
sobre os efeitos das vitrines no comportamento de consumo no varejo.

Os resultados deste estudo poderdao ser utilizados pelos varejistas, pois trazem uma
analise da vitrine e seus principais influenciadores, demonstrando a importancia de dedicar uma
atencao especial as vitrines das lojas. Por fim, como contribui¢ao deste trabalho, o visual
merchandising pode ser o profissional capaz de auxiliar o varejista neste processo de criagao e
composi¢ao da vitrine. Ele ¢ o responsavel por pensar em todas as estratégias de persuasao, que
ndo necessariamente estdo ligadas as promogdes. A vitrine deve ser pensada de forma mais
abrangente, tendo como objetivo atrair o potencial cliente para dentro da loja e reforcar o
posicionamento de marca.

A pesquisa também apresenta algumas limitagdes. A técnica aplicada, a despeito de suas
potencialidades, exige a presenca do pesquisador ao longo da observacao participante, assim,
este pode ter sido um impeditivo para que muitas participantes nao tenham se sentido a vontade
para experimentar os produtos durante o processo de visita guiada, uma vez que estavam sendo
acompanhadas e precisavam de mais tempo para olhar outras lojas. Outro motivo para nao
comprar o produto durante a visita guiada esta relacionado a nao terem uma segunda opiniao
acerca dos produtos que queriam adquirir. Como nao estavam acompanhadas de seus maridos,
familiares ou amigos, ficaram indecisas com relacdo a compra. Outra limitag¢ao do trabalho tem
relacdo com a selecdo de consumidoras do sexo feminino e de uma tnica cidade. Embora estes
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tenham sido critérios de corte para aplicagdo do método escolhido, novos estudos podem
abranger outros publicos, ampliando a compreensdao dos aspectos relacionados a vitrine e
confirmando os resultados aqui encontrados.

NOTAS

' O conceito de clean esta relacionado a aspectos de limpeza, clareza, sem manchas, em branco, legivel, bem
organizado e bem formado (Moderno Dicionario Inglés, 2017).
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