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1. INTRODUCAO

Os consumidores nos dias atuais estdo cada vez mais exigentes nos momentos de
compra, principalmente no que se refere ao mercado de luxo, em que os valores dos produtos
séo elevados, ndo sendo mais o status da marca o fator que impulsiona o consumo. Para sentirem
que a compra desses produtos de luxo sobrepuje o investimento, a experiéncia agregada ao
momento da aquisicdo é indispensavel. Para que os clientes obtenham satisfacdo e prazer, no
caso do segmento da moda, o quesito “experiéncia de compra” ganha um prestigio maior,
devendo as marcas alinhar suas estratégias para que seja estimulado esses sentimentos de
satisfacdo e prazer atrelados a compra.

Devido a isso, 0 visual merchandising vem ganhando importancia atualmente, pensado
estrategicamente de acordo com a personalidade da marca e o publico alvo para criar uma
imagem consolidada na mente dos consumidores, ndo somente visualmente, mas apelando aos
cinco sentidos humanos, para que assim, 0 consumidor associe e remeta as suas memorias,
tendo entdo cada individuo uma imagem pessoal da marca.

No Brasil, o0 mercado de luxo, apesar de sofrer com crises econdmicas e desigualdades
sociais expressivas, movimenta cerca de 4 bilhdes de reais por ano, estendendo o consumo para
uma classe média alta que através da maior facilidade de acesso ao crédito adquire produtos
considerados de luxo, principalmente no mercado de moda, em que as marcas sdo o principal
motivador de consumo, ligadas diretamente ao conceito de luxo e consequente crescimento
deste segmento no pais. Por possuir um comportamento de consumo particular, € necessaria
uma gestao que contradiz com os preceitos do marketing, necessitando de adaptacdes para que
as empresas que atuem no segmento de produtos e servicos de luxo se destaquem.

As estratégias de comunicacdo e posicionamento das marcas tém o grande desafio de
transmitir a identidade em suas lojas e criar uma imagem da marca na mente dos consumidores,
além de proporcionar a experiéncia de compra que esses consumidores contemporaneos
buscam, atrelados ao alto valor dos produtos, o prazer e a satisfagdo no momento da compra e
a necessidade de se sentirem especiais. Com isso, surge 0 questionamento de como a estratégia
do visual merchandising motiva o consumo de bens de luxo no mercado de moda em Juiz de
Fora, uma vez gque esta ndo possui muitos estudos sobre essa tematica.

Com isso, 0 estudo objetiva verificar as estratégias de visual merchandising engquanto
motivadora para o consumo de bens de luxo, a partir das impressoes e percepgOes das clientes

em duas lojas da cidade de Juiz de Fora, identificando o perfil do consumidor de marcas de luxo
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de moda na amostra estudada, analisando seu comportamento de compra por meio do
enquadramento do status social e a influéncia dos sentidos humanos no momento da compra,
colhendo e trabalhando um referencial tedrico que envolva o comportamento do consumidor,
intencdo de compra, varejo fisico de luxo e marcas de luxo no segmento de moda feminino.

Para o estudo, foram utilizadas duas empresas como referéncia para analisar algumas
das técnicas do visual merchandising no ponto de venda, coletando também, a opinido de
consumidoras de moda de luxo em Juiz de Fora e analisando a similaridade dos termos
utilizados nas falas.

Dessa forma, o estudo inicia no capitulo um com uma introducéo, seguido por um
referencial tedrico no capitulo dois, no capitulo trés a metodologia escolhida para a pesquisa e
0s respectivos resultados no capitulo quatro, finalizando no capitulo cinco com as consideracdes

finais.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1  Um breve histérico do mercado de moda de luxo

Desde os tempos pré-historicos, onde o ser humano tem consciéncia de sua nudez, a
vestimenta existe, contudo, a moda em si, surgiu entre o final da Idade Média e inicio da
Renascenca. Tal fato, teve inicio com a ascensdo da burguesia que ansiava em se assemelhar a
nobreza através de encomendas de trajes semelhantes nas alfaiatarias. A nobreza para manter
seu status, ndo aceitava o fato de seus trajes serem imitados, modificando sua forma de vestir,
dando origem ao ciclo denominado Moda. Simmel (1904) exp0e tal fato sobre o surgimento da

moda:

A moda é forma de diferenciacdo de classe em sociedade em classes abertas. Os
grupos de elite usam o0 modo de vestir como insignia para os distinguir dos demais.
Quando os membros de outra classe, normalmente a imediatamente inferior, adotam
esse ‘distintivo’, trata-se de uma tentativa de se identificar com o status superior
(SIMMEL, 1904 apud MIRANDA?, 1998).
Nao se consumia produtos de luxo pelo fato de “possuir”, mas como uma forma de
alcancar prestigio, status e posicdo social, um instrumento de hierarquia social.

(LIPOVETSKY, 1989). Sendo a producao artesanal supervalorizada devido

0 resultado de um processo envolvendo materiais de alta qualidade, com precos
elevados, de acordo com as exigéncias e determinagdo dos consumidores. A riqueza
de detalhes e a utilizagdo de materiais selecionados configuravam o carater exclusivo
do bem de luxo, em detrimento do glamour subjetivo do luxo moderno (FREITAS
JUNIOR, 2012, p.6).

Esse modelo aristocrético e artesanal durou até metade do seculo XIX, onde através da
criagdo da houte couture, comegcam a surgir as grandes grifes e suas respectivas maisons. A
Céamara Sindical da Alta Costura é o 6rgdo regulador da alta costura na Franga, que define leis
e regras para as grifes que possuam uma maison - ateliés que produzem pecas utilizando
materiais da mais alta qualidade e técnicas apuradas de costura e bordado, feitas sob medida
para o cliente. Esse 6rgdo possui uma lista das maisons e as fiscalizam regularmente, sendo
somente considerado como uma Maison de houte couture as grifes que estiverem cadastradas

e necessariamente ter uma maison localizada em Paris, na Franca (SOARES, 2013). Com isso,

1 SIMMEL, G. Fashion. International Quarterly, Farmingdale, v.10, n.1, 1904. apud MIRANDA, Ana
Paula Celso de. Comportamento de consumo em vestuario de moda feminino: uma andlise exploratoria.
1998. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Universidade Federal do Parand, Curitiba, 1998.
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0 consumo passa a ser associado a uma marca de prestigio e a criagdo dos designers de moda,
Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que:

Toda uma face do universo do luxo vé-se, assim, associada a um nome, a uma
individualidade excepcional, a uma casa comercial de muito prestigio. O produto de
luxo personalizou-se, dai em diante traz 0 nome do costureiro ou de uma grande casa
e ndo mais o de um alto hierarca ou de um lugar geografico. Nao é mais apenas a
riqueza do material que constitui o luxo, mas a aura do nome e renome das grandes
casas, 0 prestigio da grife, a magia da marca. Nesse quadro, as competicdes pelo
prestigio ndo serdo mais exercidas apenas no campo das classes superiores, mas
também no campo dos produtores de bens de luxo. Com a alta-costura, o luxo torna-
se pela primeira vez uma industria de criagdo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 43).

Nas semanas de moda, as marcas podem desfilar suas colecdes e surge da urgéncia dos
consumidores em adquirir os trajes exibidos, um novo conceito: o Prét-a-Porter, que configura
o modelo “pronto para usar” que ira compor os pontos-de-venda das marcas para adesao direta
do produto de moda e ndo somente através da encomenda sob medida como nas maisons,
reduzindo-se o consumo neste modelo para trajes de gala, em sua maioria. Essas mudancas
historicas alteram a estrutura produtiva e de circulagdo dos mercados (FREITAS JUNIOR,
2012), “Passou-se, assim, de uma ldgica centrada na oferta, na criagdo e no criador, a uma
logica que integra a procura, a concorréncia, as necessidades do mercado e dos consumidores”
(LIPOVETSKY:; ROUX, 2005, p. 93).

O mercado de moda de luxo passou a ser competitivo, expandindo para novos mercados,
necessitando de inovacdo no modelo de gestdo e aderindo estratégias mercadoldgicas,
mantendo os mesmos valores. “O objetivo tornou-se a criagdo de produtos de excelente
qualidade, em grande quantidade, acessiveis ao que seria uma classe média alta em escala
global, mas suficientemente raros para conservar a aura de exclusividade e o preco elevado”
(VARELLA, 2005, p. 22).

Ao longo do tempo, o mercado de moda de luxo passou por intensas modificacdes
precisando se adaptar as novas vertentes do processo produtivo e a ldgica capitalista
globalizada, mantendo em sua esséncia 0 consumo ostentatorio. Entra em cena as grandes
holdings e a internacionalizacdo do mercado do luxo, “por mais que evoque a abstrac¢do e a
fantasia em seu conceito original, o luxo torna-se concreto e realista dentro da l6gica capitalista:
¢ um negdcio como outro qualquer, cujo objetivo principal € o lucro” (D’ANGELO, 2006, p.

33).



O consumidor passou a ter habitos de consumo baseados em suas experiéncias no
momento da compra, ndo adquirindo produtos considerados de luxo por sua funcionalidade e
status somente, modificando e reinventando maneiras para atrai-los e administrar as empresas

desse segmento.

2.2 O consumidor de luxo e a experiéncia sensorial

O consumidor tornou-se mais exigente ao longo do tempo, querendo algo intrinseco a
utilidade do produto e o valor pago. Para isso, as marcas podem criar uma associa¢do com seus
consumidores que os impacte individualmente de modo que 0 processo de compra nao se limite
apenas as necessidades e desejos dos mesmos, transformando a compra em uma experiéncia
Unica, utilizando de estratégias sensoriais enraizadas aos valores da marca que chegue a mente
dos consumidores impactando-os e gerando emogdes e sentimentos no momento da compra.

Segundo Passarelli (2010) o processo de decisdo dos consumidores ndo obedece a
justificativa de compra apoiada na utilidade somente, hd uma relacdo de emocédo que agrega
valor intangivel a marca e ao produto (PASSARELLI, 2010). Isso evidencia a necessidade de
as marcas adotarem uma estratégia mercadoldgica baseada na emocdo, 0 que torna as
motivacdes baseadas no inconsciente humano.

Esse perfil do consumidor atual é denominado hedonista, em que ha uma idealizacéo
transferida para o objeto de desejo e concepc¢do de mundo ideal, sendo uma forma de escapismo
da realidade. Os objetos “representam emogdes, estilos de vida, modelos de comportamento e
sensacOes ” (MORAIS; QUEIROZ, 2015, p.5).

Instantes de fantasia e escapismo estariam sendo buscados por consumidores
desejosos de aliviar-se do tédio cotidiano, ainda que o fagam dentro de uma loja cuja
atmosfera remeta a muito mais que a aquisicdo de uma mercadoria. De forma
crescente os clientes estdo buscando entretenimento, prazer estético ou simplesmente
relaxamento (MEIRA, 2000, p.58).

Para isso, as marcas devem estabelecer uma comunicagdo que estimulem esses
sentimentos, utilizando das emocdes e dos cinco sentidos humanos (tato, paladar, audigéo, viséo
e olfato) para criar uma atmosfera sensorial no ato da compra que perdure na mente dos
consumidores e crie lagos com a marca. Cada individuo ira interpretar os estimulos sensoriais
de maneira diferente baseado nas referéncias socioculturais e historicas que obteve ao longo de
sua vida, Kotler (2009) salienta que através dos estimulos sensoriais uma marca pode criar

vinculos emocionais pela reacdo de processos mentais que remetem a lembrancas, desejos e
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bem-estar (KOTLER, 2009). “Os estimulos nascem no hipocampo, estrutura cerebral
responsavel pela atencdo seletiva e o armazenamento de informagfes sensoriais e prioriza
aquilo que ja é um signo conhecido” (BOAS; LOPES, 2015). No momento da compra o
consumidor ira prestar atencdo aquilo que ja é conhecido para ele, trazendo a memoria
lembrangas que remetem as sensagOes anteriormente vividas e associando ao prazer e bem-
estar.

Essas referéncias que o consumidor carrega consigo podem ser associadas ao ambiente
social e cultural que esta envolvido. As pressdes sociais influenciam na escolha por uma marca
ou estilo para obter aprovagdo do grupo (MIRANDA, 1998). A moda é uma conformidade
social (MIRANDA, 1998; BRUMER, 1969) uma forma de comparacao buscando similaridade
e diferencas (MIRANDA,1998; SPROLES, 1985). As pessoas, querem se distinguir das
demais, mas mantendo a igualdade do grupo social que estdo inseridas, sendo influenciadas
para adotar um estilo de se vestir e de vida semelhante ao do grupo. Além disso, ha a
necessidade de se individualizar, se destacando e expressando sua personalidade pelo estilo de
vestir. Estes consumidores querem ser Unicos; diferentes, mas nao tanto assim, para que nédo
percam a sua identidade social (MIRANDA, 1998).

A moda como um sistema de significacdo, [...] através do arranjo discursivo das
roupas, as pessoas permitem e revelam posicoes e valores que assumem dentro do seu
contexto socioeconémico e cultural. Passamos a comunicar mensagens sobre nés
mesmos para outras pessoas mediante significados embutidos de forma simbolica nas
roupas (PENNA; MIRANDA, 2011, p.2).

A moda € utilizada ndo s6 pela sua utilidade de manter um individuo vestido, mas como
uma forma de expressdo do “eu”, através dos trajes identificados tracos da personalidade das
pessoas € 0 ambiente em que estdo inseridas, sdo exteriorizados a imagem que cada um quer
gue o mundo perceba de si. Para Lipovestsky e Roux (2005) passou da geracdo da aparéncia
para a geracdo do ser, em que se busca ndo s6 uma identidade de um grupo, mas a autenticidade,
emoc0es e busca de sentido. Um acesso ao prazer de possuir e a significacao social misturado
com uma satisfacdo hedonista gerada pelas emoc¢des (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 95).

2.3 O produto de luxo

Para manter o alto preco imposto aos produtos de luxo, as marcas devem oferecer néo
S0 uma experiéncia de compra, mas um produto que condiz com o valor elevado que possuem.

Passarelli (2010) lista diversos atributos que o produto de luxo deve possuir, a mais evidente é
11



a qualidade total, que vai desde a escolha de materiais nobres, um processo produtivo que nao
é permitido erros de acabamentos ou desconformidade com o projeto, até a estética que deve
possuir um design com uma riqueza de detalhes e uma certa exclusividade. Além disso, devem
carregar uma tradicionalidade, ndo no sentido conservador, mas uma historia e um apelo para
as emogdes (PASSARELLI, 2010). O consumidor deve olhar para o produto e perceber
imediatamente essas caracteristicas, atributos basicos para ser considerado de luxo.

O mercado de luxo pode ser dividido em trés partes: luxo inacessivel, luxo intermediario
e luxo acessivel. Logo, ha diferentes padrdes de producdo, de acesso e exclusividade para os
produtos que sdo ofertados em cada nivel. Na base da pirdmide encontra-se o “luxo acessivel”,
sdo produtos com producdo em série que remetem a uma cépia das classes mais altas com um
valor mais acessivel (ALLERES, 2006). Neste caso, encontram-se perfumes e cosméticos de
marcas consagradas, acessorios e algumas marcas locais que ao adquirir, 0 consumidor,
geralmente de uma classe média mais valorizada, se sente mais proximo do luxo e
consequentemente das classes econdmicas mais altas.

No “luxo intermediario”, os produtos sdo produzidos em serie, porém em menor escala
sendo mais exclusivos (ALLERES, 2006). Os consumidores possuem um maior poder
aquisitivo e querem se diferenciar das classes mais baixas utilizando produtos semelhantes ao
da classe mais alta, com a marca sendo um forte fator de distingéo.

No topo, o “luxo inacessivel”’, os objetos sdo mais tradicionais e exclusivos,
normalmente feitos sob medida como no caso da Houte Couture — Alta Costura, sendo
utilizados como referéncia para os niveis abaixo na piramide (ALLERES, 2006). Os produtos
despertam o desejo nas classes inferiores que buscam coOpias ou similares dos mesmos. O
consumidor possui alto poder aquisitivo, uma classe econémica composta por um grupo restrito
de pessoas providos financeiramente.

Soares (2013) cita mais um tipo de luxo, o “ luxo intimo”, em que o consumidor adquire
produtos por uma decisdo subjetiva, por ter uma ligacdo com o valor e a tradigdo que vem
agregados ao objeto (ALLERES, 2006; SOARES, 2013). O consumidor pode ser um
colecionador ou estar em um dos niveis de luxo da piramide e também se enquadrar nesse caso.

Segundo Passarelli (2010), os produtos de luxo possuem o mais alto grau de
imaterialidade, conjunto de valores intangiveis intrinsecos ao produto (PASSARELLI, 2010,
p.29). Possui nos detalhes todo o desejo do consumidor, 0 posicionamento da marca, servigos

atrelados a compra, o prestigio e exclusividade. O consumidor passa a utilizar a grife como
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simbologia, como exemplifica Soares (2013) “ndo ¢ s6 uma bolsa, ¢ uma Hérmés; ndo sdo
simples sapatos, sdo Louboutins” (SOARES, 2013).

Assim jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em
razdo de seu “valor de troca signo”, isto é, em raz&o do prestigio, do status, da posicao
social que confere. Para além da satisfacdo espontanea das necessidades, é preciso
reconhecer no consumo um instrumento da hierarquia social e nos objetos um lugar
de producdo social das diferencas e dos valores estatutarios (LIPOVETSKY, 2007,
p.171).

Os produtos de luxo sdo mais do que meros objetos, atrelados a eles ha toda uma
simbologia e valores da marca, 0 que os torna especiais, com valores sentimentais diferente
para cada pessoa que 0S possui ou mesmo as que somente desejam ter. As estratégias do visual
merchandising aliadas as estratégias sensoriais no momento da compra visam justamente
despertar sentimentos e satisfazer o comportamento hedonista dos consumidores de luxo. Para
iss0, € necessario o conhecimento a fundo dessas estratégias para que se utilize corretamente

nos pontos-de-venda.

2.4 O visual merchandising como estratégia

Pode-se dizer que as técnicas de visual merchandising existem desde 0s tempos antigos,
em varias sociedades. Os mercadores iam as ruas em um espaco onde se concentravam para
vender ou trocar produtos, enfatizando a qualidade com uma arrumacao que chamasse a atengéo
das caravanas que estavam de passagem. Com o passar do tempo, 0s espagos tornaram-se fixos,
0 avango tecnoldgico e a Revolucao industrial possibilitou a criacdo das vitrines, que trouxeram
significantes mudancas para o visual merchandising. Em 1909, Gordon Selfridge funda uma
cadeia de lojas de departamento em Londres e para chamar a atencdo dos passantes para 0s
produtos disponiveis na loja, utiliza iluminacdo a noite nas vitrines (SIEWERDT; PORTELLA,
2014).

As tecnicas de visual merchandising sdo uma estratégia adotada recentemente, surgindo
na década de 80 para inovar no modo de captacdo dos clientes, inclusive o proprio termo é
recente (SIEWERDT; PORTELLA, 2014). Apesar de ser adotado no passado, 0s estudos para
aplicacdo das técnicas ainda sdo uma abordagem inovadora no varejo.

Blessa (2005) define o Visual Merchandising como a “técnica de trabalhar o ambiente
do ponto de venda criando identidade e personificando, decorativamente, todos o0s

equipamentos que circundam os produtos” (BLESSA, 2005, p.6), tendo entdo como objetivo

13



usufruir do espago da loja, utilizando elementos arquitetonicos e equipamentos para criar um

ambiente personalizado de acordo com a identidade da marca.

Para que uma loja trabalhe bem o visual merchandising ela precisa conciliar a parte
estética da arquitetura com as estratégias de exposicdo no ponto-de-venda, juntamente
com uma vitrine que atraia o publico-alvo e, tudo isso, com o posicionamento da
marca (DIB, 2010, p.27).

Deve-se harmonizar o ambiente interno e externo esteticamente, adotando estratégias
para exposicdo do produto que estejam de acordo com o publico-alvo e o posicionamento da
marca. Para isso, compreender os clientes é fundamental, entender como pensam e sentem, seus
habitos e estilo de vida, como compram e usam o produto e servigo (CHURCHILL e PETER,
2007) tem extrema importancia na elaboracao da estratégia e escolha da técnica adequada dessa
ferramenta. A impressdo que o consumidor ird ter no momento de compra, vai definir na escolha
entre o seu produto ou o da concorréncia (BLESSA, 2005), colocando “o produto ou servigo
certo, no lugar certo, na quantidade certa, no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual
adequado e na exposicdo correta” (FERRUCCIU, 1997, p.51).

Desse modo, é evidente que o estudo constante do mercado para conhecer a
concorréncia e o publico-alvo € extremamente necessario para elaborar estratégias que se
adequem para alcangar um posicionamento de destaque e consolidado, principalmente no
mercado de luxo que a exigéncia do consumidor € maior.

Para criar um ambiente de loja propicio, o0 ambiente externo deve estar de acordo com
0 ambiente interno, exibindo para o0s passantes o que ira encontrar dentro da loja. Os aspectos
externos atraem o cliente para o interior da loja (MARTINS, 2012) e os aspectos internos, 0s
mantém dentro da loja (BLESSA, 2005). A atmosfera de loja deve informar o que é vendido,
além de criar um estado emocional, estimulando os sentidos que podem levar a diminuicdo ou
aumento das compras e que também cria um vinculo com a marca. Estimulos estes,
impulsionados pelo “layout da loja, exposicao de mercadorias, iluminagao, cores, sons, aromas,
limpeza, arquitetura, temperatura, entre outros [...] que estimulam respostas emocionais e de
percepcao do cliente” (MARTINS, 2012, p. 24).

As técnicas do visual merchandising trazem para o ponto-de-venda uma extenséo do
universo da marca, ““ a marca é portadora de conceitos que tem o poder de acentuar ou nao a
concepcao dos produtos, manipulando os sentidos e a percepg¢ao do consumidor” (SANTOS;
MACHRY, 2013, p.6). De acordo com Boas e Lopes (2015):
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Por isso, faz-se tdo importante para uma marca conhecer de forma aprofundada o
universo cultural do seu publico-alvo, de modo que seu lifestyle subsidie referéncias
além daquelas restritas aos habitos de consumo, mas também que aponte crengas,
valores, hobbies e hébitos de lazer. Pois, nessas instancias encontraremos simbolos
arquetipicos suficientes para construir uma narrativa visual no ponto de venda que
seja identitaria e que favoreca neuroassociacdes positivas (BOAS e LOPES, 2015,
p.55).

Todo esse processo € desenvolvido agucando os sentidos humanos (visdo, audicao, tato,
olfato e paladar), que cria um apelo emocional e sensorial, fazendo com que os consumidores
se sintam imersos no momento da compra, despertando sensac¢des que 0s remetam a satisfacéo

e ao prazer, criando uma imagem da marca em suas mentes através da experiéncia de compra.

2.4.1 As técnicas do visual merchandising e os sentidos humanos

As técnicas do visual merchandising derivam do marketing de experiéncias, este
fundamentado na psicologia comportamental, que de acordo com Schmitt (2001) se estrutura
em duas vertentes: 0os modelos experimentais estratégicos (MEES), que elaboram estratégias
utilizando os sentidos; e os provedores de experiéncias (ProExs) que sdo ferramentas para a
aplicacdo (SCHMITT, 2001).

No caso, das MEEs a abordagem estratégica deve projetar o estilo de vida, a identidade,
pensamentos, intelecto, sentimentos e emoc¢fes dos consumidores, criando experiéncia e
despertando os mais diversos sentimentos. J& o ProExs utiliza ferramentas técnicas para
estabelecer comunicacdo, seja visual ou verbal, podendo usar de pessoas, midias, presenca do
produto, ambientes, entre outros, que criardo uma conexdo e identificacdo da marca com o
cliente (LIMA, 2009).

Esse método é focado no cliente, ndo mais no produto em si. Cada marca vai abordar o
consumidor de maneiras diferentes, utilizando das informacdes para criar um ambiente criativo
e envolvente para a compra, estabelecendo uma conexdo e um relacionamento a longo prazo
com os consumidores. E importante notar, que mesmo uma marca possuindo uma identidade
geral com um perfil de pablico-alvo, estes se diferenciardo variando conforme a posicdo
geografica do ponto-de-venda, onde se deve observar a cultura e os habitos locais para adotar
uma estratégia adequada.

Para Lima (2009), as experiéncias criam um relacionamento onde ha troca de

conhecimento em ambas as partes, aprofunda os vinculos, as a¢Ges realizadas fazem com que
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0 consumidor se sinta exclusivo e valioso, uma forma de reter os clientes e se diferenciar da
concorréncia (LIMA, 2009).

A marca ndo é meramente um identificador, mas uma fornecedora de experiéncias.
Né&o basta colocar o nome da marca espalhado em muitos produtos e nas linhas de
produtos. E necessario apelar aos 5 sentidos, ao coracio e a mente. E necessario haver
relacdo entre a marca e algo de interesse do consumidor, para que ele inclua no seu
dia-a-dia (SCHIMITT, 2001, p.45).

Apelando para os sentidos humanos, Schmitt (2001) salienta que a intencdo é
proporcionar prazer estético, excitacao, beleza e satisfacdo por meio da estimulacdo sensorial
(SCHMITT, 2001, p. 109). Através da visao, audicdo, olfato, paladar e tato, que as pessoas
extraem informagdes que ficam retidas em seu subconsciente e geram aprendizados. Blessa
(2005) afirma que o ser humano retém 83% das informacdes através da visdo, 11% pela
audicao, 3,5% pelo olfato, 1,5% pelo tato e 1% pelo paladar (BLESSA, 2005).

Dessa forma, o0 ambiente de venda deve estar harmonizado de acordo com cada grau de
exposicio para estabelecer uma comunicacgéo total com o cliente. E no estagio da exposicdo
gue os consumidores recebem o estimulo e absorvem a sensacdo, transferindo a informacéo que
sera recebida, ponderada e compreendida, reagindo conforme o significado pessoal de cada
individuo (MOWEN; MINOR, 2003).

O visual merchandising é composto por células que inter-relacionam o que se mostra
na vitrina com a ambientacdo geral da loja, com a montagem dos corners, com a
cenografia dos mddulos, com a criacdo dos displays internos, com a arrumacao das
araras, com a preparacdo dos provadores e, por fim, com a iluminacdo, compreendida
como um elemento direcionador dos sentidos dos consumidores e clientes,
responsavel pela colocacdo em diferentes planos de atencéo [...] tem-se como pano de
fundo, como orientagdo, a comunicagdo do produto, da marca, da loja, dos servicos
com o consumidor (DEMETRESCO; MARTINS, 2016, p. 4e 5)

Outro elemento importante é o atendimento que instiga todos os cinco sentidos. Os
vendedores sdo denominados “consultores de moda” e sua imagem leva tragos que representam
o perfil do consumidor e a identidade da marca, uma extensdo do ambiente da loja refletida no
comportamento e aparéncia dos vendedores. Um bom atendimento envolve o conhecimento do
vendedor sobre os produtos e a empresa, uma comunicagdo educada e que permita o cliente

sentir-se confortavel, deve também ter no¢des de tendéncias, moda e estilo.
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A formacéo de impressdo dos consumidores de classe alta refor¢a a preocupagdo com
a aparéncia dos vendedores, que devem acompanhar o padrao estético de classe alta,
ou seja, discreta e sem vulgaridade, com cabelos penteados, maquiagem discreta,
roupa bem passada e limpa, além de usar roupas da loja, como farda. [...] envolve
conhecer bem o seu cliente para saber o que ele gosta, além de saber o que fica bem
em seu corpo. Usando uma sinceridade, sem forcar a venda. Envolve também, saber
da vida e costumes do cliente de classe alta, o que ele faz, e como vive, para oferecer
0 que fica mais apropriado em cada situacdo. A categoria de consultor de moda
envolve a capacidade de estar por dentro do que acontece no mundo da moda, atento
a tendéncias, lancamentos, para apresentar o produto de forma que ressalte suas
caracteristicas, bem como informar sobre novidades e promocdes (PENNA,;
MIRANDA, 2011, p.9 e 10).

Dessa maneira, a estratégia do visual merchandising ser bem-sucedida, um bom projeto
se faz necessario com os elementos que o compde sendo estudados e sequindo em conformidade
com a marca. O ponto de venda deve estar localizado corretamente, com o exterior
comunicando o que ha no interior. O layout com mobiliérios, equipamentos e acessorios que
valorizem o produto, uma correta sinalizacdo e area de circulagdo, assim como um bom
atendimento, utilizando dos sentidos humanos para consolidar a imagem que 0s consumidores
tém da marca e o ambiente de loja, 0 que propicia uma atmosfera que afetara o consumidor e

seu comportamento de compra.

2.4.1.1 Técnicas visuais

A visdo serd o sentido que ird captar de imediato a imagem, identificando e
decodificando a mensagem presente nos volumes e cores do ambiente (SILVEIRA, 2015). E o
sentido humano responsavel por receber mais da metade das informagdes contidas no espaco
fisico da loja. As técnicas utilizadas para chamar atencdo, basicamente sao de iluminacdo, cores
e objetos decorativos para compor o ambiente interno e externo.

Através dos olhos, o individuo perceberd formas e cores. Marchry e Santos (2015)
enfatizam dois aspectos importantes na visualizagdo dos objetos: acuidade e legibilidade, o
primeiro diz respeito a capacidade de discriminar pequenos detalhes e, o segundo, a percepgéo
de uma informacé&o recebida e o seu reconhecimento (MARCHRY; SANTOS, 2015; GOMES
FILHO, 2003). Dessa forma, as mensagens devem estar presentes na vitrine, no mobiliario e
equipamentos, decoracao, arquitetura, produto, sinalizacdo do ambiente, iluminacao, cores,
entre outros fatores, ou seja, todo conjunto estético.

As cores combinadas com a iluminacdo propiciam um ambiente que influenciam na
emocdao do consumidor e motivam a compra, pois criam sensaces de movimento, dinamica
(MARCHRY; MACEDO, 2009; MARTINS, 2012). Para Parente (2000) as cores quentes
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chamam mais atencdo, sendo mais adequadas para compor o ambiente externo, criando um
ambiente caloroso e informal. J& cores frias, estabelecem uma atmosfera formal e tranquila
(PARENTE, 2000), ideais para o consumidor ter um maior envolvimento no processo de
compra (MARCHRY; MACEDO, 2009), podendo ser cores claras ou escuras, sendo a primeira
para dar a sensagédo de um espago maior e a segunda, o inverso (PARENTE, 2000; MARCHRY;
MACEDO, 2009). Para complementar as cores, a iluminacéo, da énfase ao produto e destaca
algumas partes da loja (MARTINS, 2012; SILVA, 1990). Todos esses quesitos devem estar

harmoniosamente colocados, utilizando de contrastes e combinacao de cores, luz e decoracao.

A boa iluminacéo é responsével por clarear o ambiente, destacar mercadorias, decorar
espacos especiais e acompanhar o estilo e a personalidade da loja. Além de transmitir
uma sensacao de limpeza, ambientes bem iluminados tornam-se agradaveis, atraindo
o consumidor. A iluminacdo destaca partes atrativas da loja e disfarca partes
visualmente desagradaveis que ndo podem ser mudadas. [...] O tipo de iluminacéo [...]
precisa ser estudado com atencdo, para ndo modificar as cores das mercadorias
(BLESSA, 2005, p.48).

Conforme Cobra (2007), o projeto arquitetdnico e de decoracdo das lojas precisa ser
atraente, apresentando o produto naturalmente como complemento a decoracdo da loja,
destacando com cores, luz e objetos decorativos as cole¢des expostas (COBRA, 2007). Para
compor uma loja de luxo o acabamento como pisos e paredes, objetos decorativos, mobiliario,
devem ser nobres e elaborados, de modo, que o cliente perceba que o ambiente faz jus ao
posicionamento da marca. “Vislumbra-se nesse fato, a importancia da utilizacdo de elementos
corretos e compativeis com a atmosfera do ponto-de-venda, como as araras, as prateleiras, as
vitrinas, etc., complementando o conceito transmitido através da decoragdo” (MARCHRY;
MACEDO, 2009 p.19).

Para marcas de luxo, as estratégias visuais nas lojas devem elucidar o glamour e
sofisticacdo que possuem, fazendo uso de tons neutros e pastéis, precos exibidos discretamente,
com vitrines de fundo tampado para separar 0 ambiente interno e externo, com letreiros
pequenos e placas de promocdo exibidas somente em determinados periodos (SILVEIRA,
2015). Percebe-se, entdo, que para esse tipo de mercado, é importante manter toda uma

atmosfera de glamour, exclusividade, conforto e elegéncia.
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2.4.1.2 Técnicas auditivas

A audicdo humana capta sons e ruidos de um ambiente, responsavel pelo equilibrio do
corpo, utilizados para complementar, reforcar ou substituir os sinais visuais. (MARCHRY;
SANTOS, 2013). A acustica do projeto arquiteténico da loja pode realcar, disfarcar ou eliminar
0 som durante o processo de compra (SILVEIRA, 2015), utilizando sons adequados é possivel
ditar o ritmo de compra (BLESSA, 2005). As musicas utilizadas para compor o ambiente da
loja, podem regular o tempo de permanéncia do consumidor na loja e seus gastos, com a escolha
da lista de musicas podendo impactar de forma positiva ou negativa em seu humor.

Conhecer o publico-alvo e a identidade da marca € indispensavel para uma selecdo
adequada do fundo musical que sera reproduzido ao longo do dia. Além disso, saber 0s horarios
do publico é um fator importante. Em horarios de pico, uma musica mais agitada acelera os
consumidores a comprar e a permanecer menos tempo dentro da loja, para que assim ndo fique
com lotacdo de pessoas, j& a noite, as pessoas tendem a preferir um lugar mais calmo, sendo
aconselhavel musicas mais suaves. (BLESSA, 2005; MARTINS, 2012)

A seleco das musicas [...] envolve o cliente no ambiente de compra, onde é escolhida
de acordo com o gosto do consumidor trazendo tragos representativos da
personalidade marca. O som é colocado em altura que ndo atrapalhe a conversa que
acontece no ambiente, ou seja, som ambiente. [...]. As mdsicas interferem no humor
dos vendedores e consumidores, como podem também trazer boas recordagdes e
interferir no ritmo de compra dos produtos, com musicas mais rapidas ou mais lentas
(PENNA; MIRANDA, 2011, p.10).

Um fundo musical transmite mensagens subconscientes ao consumidor para criar uma
imagem da marca e seu ponto de venda, essa técnica muitas vezes nao tem tanta atencdo, sendo
utilizada apenas como musica ambiente, ndo aderindo como fator estratégico. Para o
consumidor de marcas de luxo, essa ambientacdo musical deve transmitir todo o conforto da
compra, um local onde possam relaxar e encontrar o escapismo e todo o fator de fantasia e

encantamento que as grifes proporcionam.

2.4.1.3 Técnicas olfativas

O olfato, depois da visao, é o sentido humano que mais provoca emog¢ées nos individuos,
criando ou remetendo a lembrancas e sentimentos, dando personalidade e expondo informacdes
adicionais acerca do produto, marca e ambiente (BLESSA, 2005; MARCHRY; MACEDO,
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2009). Para Parente (2000), os aromas tém influéncia positiva e motivacional nos consumidores
em relacdo a loja, contudo aromas incongruentes podem remeter a uma imagem negativa
(PARENTE, 2000).

Os cheiros atraem, repelem, excitam, causam ojeriza ou repulsa nas pessoas.
Generalizando, também se pode dizer isso de um ambiente. E a primeira impresséo
de compatibilidade. Pelo olfato estabelecemos o contato afetivo com o mundo, sem a
necessidade de intérprete (OKAMOTO, 2003, p.126).

Muitas marcas desenvolvem perfumes proprios para suas lojas, outras ndo possuem um
cheiro especifico, mas possuem “o cheiro de roupa nova e ambiente limpo [...] o cheiro dos
materiais utilizados na decoracdo da loja, bem como o algodao dos produtos deixam um cheiro
caracteristico da marca” (PENNA; MIRANDA, 2011, p10). Dessa forma, uma loja pode possuir
0 aroma exclusivo da marca ou ter o cheiro de ambiente limpo, com fragrancias dos produtos e
materiais do ponto de venda, sempre observando aspectos que ajudam na criagéo de lembrancas
e formacdo da imagem na mente dos consumidores, podendo ter um impacto positivo ou

negativo.

2.4.1.4 Técnicas para o paladar

O paladar € o sentido menos explorado nos pontos de venda, para estimular esse sentido
séo oferecidas bebidas ou comidas como uma forma de elevar a experiéncia de compra. Para
Parente (2000), este estimulo torna “a experiéncia de compra mais divertida, prazerosa e
também educativa. Além de aumentar a satisfacdo dos consumidores, as degustacoes estimulam
as vendas” (PARENTE, 2000, p.299). Algumas marcas de luxo oferecem um espago gourmet
para um momento de pds-compra, em seu estudo sobre a marca de joias H. Stern, Brunelli et al

(2012) citam algumas experiéncias relacionadas ao paladar oferecidas ao consumidor:

Durante o processo de atendimento, varios elementos que promovem estimulo
sensorial sdo utilizados. [...] o oferecimento de um cappuccino feito com uma receita
exclusiva da empresa ou de um café com trufas de chocolate belga desenvolvidas pelo
Chef do restaurante Eca de Queiroz. Para 0s noivos, no momento da compra de suas
aliancas, é oferecido um brinde com espumante desenvolvido especialmente para H.
Stern (BRUNELLI et al, 2012, p.25).
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Em seu estudo Brunelli et al (2012) mencionam que o restaurante Eca de Queiroz,
pertencente a joalheria H. Stern e localizado no interior da loja, desenvolveu seu cardépio
baseado no publico-alvo da joalheria e nas caracteristicas da empresa. Além disso, oferecem
eventos exclusivos como uma forma de aproximacdo dos consumidores (BRUNELLI et al,
2012). Muitas outras empresas de luxo adotam essa estratégia como um meio para criar vinculos
com seus clientes, estabelecendo um relacionamento a longo prazo, criando uma atmosfera

hedonista, que estimule atributos emocionais e multissensoriais no momento da compra.

2.4.1.5 Técnicas tateis

O consumidor no momento da compra tem a necessidade de estabelecer contato com o
produto para ter a sensacdo da qualidade do que serd adquirido e decidir se realmente vai
adquiri-lo. O toque confirma a impressdo que o cliente tem do produto “muitas pessoas
preferem avaliar as informacdes adicionais que sdo conferidas ao produto através do tato, [...]
conferindo a sensagéo de prazer antes da compra guardando na memoria aspectos do produto”
(PENNA; MIRANDA, 2011, p.9). As técnicas tateis podem se estender para além do toque,
segundo Okamoto (2003):

O sentido haptico é o sentido do toque reconsiderado para incluir o corpo todo, em
vez de somente 0s instrumentos do tato como sdo, por exemplo, as maos. O sentido
héptico ndo é outra coisa do que o sentido do tato ampliado. Como sistema perceptivo,
o sistema haptico inclui todas aquelas sensacgdes (presséo, calor, frio, dor, sinestesia)
em que previamente se havia dividido o sentido do tato e, consequentemente, todos
aqueles aspectos da percepcdo sensivel que tém a ver com o contato fisico, dentro e
fora do corpo (OKAMOTO, 2003, p.141).

Para o consumidor de luxo é importante analisar através do tato as texturas, qualidade
do material, caimento e modelagem no corpo, de modo a confirmar a notoriedade do produto
de luxo, assim como o contato com os mobiliarios e equipamentos de loja. Além disso, a
temperatura ideal na loja é outro fator de contato fisico, que influencia no tempo de permanéncia
dentro da loja. A loja H.Stern, referida nos estudos de Brunelli et al (2012), incluiu um spa
urbano interligado a area da loja em seu estabelecimento no Rio de Janeiro, com joias que
remetem a elementos da natureza expostas no spa e massagens rapidas no ambiente de loja,
uma iniciativa inovadora no mercado de joias internacional, que atrai cada vez mais o publico
(BRUNELLLI et al, 2012). Nota-se que ndo se explora muito das técnicas que estimulam o

sentido héptico, sendo um fator de inovacdo e contato direto com o consumidor, que
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proporciona ao ambiente o escapismo buscado pelo cliente ao consumir produtos de uma marca

de luxo.

2.4.2 O ambiente interno e externo

A unido entre 0 ambiente interno e externo constitui o ponto de venda. Os elementos
que os compBe devem apresentar uma atmosfera atrativa e sedutora para que as pessoas se
sintam tentadas a comprar (COBRA, 2007; DEMETRESCO, 2007; MARCHRY; MACEDO,
2009), estabelecendo uma comunicagdo uniforme entre os dois ambientes, informando ao
consumidor a personalidade da marca e o que é vendido, de forma ltdica, que proporcione uma

“aventura” no momento da compra (MARTINS, 2012).

2.4.2.1 Ambiente externo

O ambiente externo é o primeiro contato, composto pela fachada e vitrina, deve informar
aos passantes o0 que sera encontrado no interior da loja. Segundo Blessa (2005), os aspectos
externos seduzem as pessoas para entrarem na loja (BLESSA, 2005), sendo a vitrine a principal
responsavel por isso. A técnica de arrumacdo da vitrine é denominada “vitrinismo”, em que o
profissional vai analisar as caracteristicas dos objetos da colecdo que seréa exposta, qual vai ser
0 protagonista, que tema vai ser abordado e como a composi¢ado de cores e luz vai estar presente
seguindo a tematica, de forma a sempre remeter a personalidade e o posicionamento da marca,

ordenada de forma criativa e atraente.

O vitrinismo € o trabalho de exposicdo de produtos somados aos aspectos estéticos,
artistico e técnico, cujo intuito é chamar a atencdo do consumidor. Atinge o publico
em transito e o informa, possibilitando-lhe o conhecimento e/ou o reconhecimento do
produto. A vitrine é também o local de evidéncia de promocao visual de um produto
ou grupo de produtos, onde sdo mostradas suas vantagens adicionais por um tempo
predeterminado. O espago expositivo deve, além de “mostrar” ou destacar o produto,
“informar” sobre servigos ou marcas com determinada intencéo, de maneira direta,
clara e objetiva, enfatizando o conceito, a qualidade, o pre¢o, com exposicdo adequada
que cative e com mensagem que seja decifrada pelo receptor (LOURENCO, 2011,
p.15).

Ha diversos tipos de vitrines e técnicas de composicdo de vitrines. Para a montagem,
primeiramente o tipo de vitrine deve ser definido, podendo ser com fundo fechado, aberto ou
sem vitrine. As vitrines do tipo fechada, possuem um fundo separando o interior da loja de
modo que as pessoas que passam em frente ndo enxergam seu interior, esse tipo de vitrine
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permite expor mercadorias mais caras, além de proporcionar ao consumidor uma sensagéo de
espaco privado e exclusivo (DIB, 2010; SILVEIRA, 2015), j& as de fundo aberto, tem a
visibilidade do interior da loja, ndo possuindo assim, uma separacdo entre vitrine e espaco
interno, exigindo que a composi¢do permita tanto que as pessoas que passem a visualizem,
quanto os clientes que ja estdo dentro do estabelecimento (DIB, 2010). Lojas sem vitrine, ndo
possuem separagdo entre o espaco fisico e 0 meio externo, tornando a arrumacdo da loja a
atracdo (DIB, 2010; AMATO; DEMETRESCO, 2000).

Possuem também diversos formatos, Dib (2010) aponta trés: o formato angular, onde a
vitrine forma um angulo com a calcada; formato de esquina, em que a vitrine percorre de um
canto ao outro; formato arcado, onde a vitrine acompanha a entrada na loja, direcionando o
consumidor ao interior da loja e, no formato shadow boxes, pequenas vitrines na altura dos
olhos para focar em alguns objetos, sendo adotado em sua maioria por joalherias (DIB,2010).

Para a exposicdo dos produtos, além das cores e iluminagdo, a preparacdo da vitrine
deve possuir uma simetria na distribuicdo dos produtos, para isso, traga-se um eixo central
imaginario dividindo-a no meio a fim de buscar equilibrio e ambos os lados tenham formas,
volumes, quantidades e cores equivalentes. Deve manter a simplicidade para ndo haver polui¢édo
visual, trazendo um humor nos elementos, ndo sendo somente humor no sentido de ser
hilariante, mas sim, que desperte algum tipo de sentimento no consumidor (CHAGAS;
FAVERO, 2014).

Uma vitrine alinhada com as técnicas de vitrinismo e o0s objetivos da marca capturam a
atencdo do publico e segundo Dib (2010) e Saiani (2001) € responsavel por impulsionar 25%
das vendas (DIB, 2010; SAIANI, 2001). S&o poucos segundos para chamar a atencdo das
pessoas e para isso, uma vitrine deve estar sempre atualizada com novidades e uma arrumacéo
gue impacte positivamente os consumidores. Além da vitrine, 0 ambiente externo também ¢é
composto pela arquitetura e fachada da loja, com letreiros, toldos, acabamentos, de acordo com
a identidade da marca, “trata-se da apresentacdo inicial, pois é o que o consumidor ira avistar
de longe. A parte externa deve atrair o olhar e passar o conceito da marca, trabalhando com

letreiro, vitrine, toldos, etc, promovendo assim, a identidade da marca” (SANTOS,2014, p.18).

2.4.2.2 Ambiente interno

O ambiente interno deve ser a extensdo da vitrine, exibindo o que foi mostrado

externamente de uma forma mais ampla. Deve também proporcionar conforto no momento da
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compra, para isso, um layout adequado valorizando cada espago da loja e a circulagdo das
pessoas sdo atributos que as motivam a comprar (BLESSA, 2005). De acordo com Parente
(2000), o ambiente interno da loja deve agrupar elementos que estimulam os sentidos humanos
e facilitem a compra utilizando o espaco de maneira eficiente e estabeleca a comunicagéo
desejada com o consumidor. O consumidor ao entrar na loja, deve ter uma visdo ampla dos
produtos expostos e da loja como um todo, com uma arrumagcao e decoracao atrativa e, trafego

livre que propiciem a circulacdo confortavel dos clientes no interior da loja (PARENTE, 2000).

[...] € necessario que se estude um layout interno adequado para cada ponto-de-venda,
que proporcione facilidade de acesso e contato fisico com os produtos, visibilidade
dos mesmaos, e que motive o consumidor a passar 0 maximo de tempo possivel no
interior da loja. [...]. E importante que os lojistas saibam conciliar os pontos fortes e
fracos de cada modelo de layout [...] que lhe possibilite um nimero de vantagens
superiores as desvantagens (MARCHRY; MACEDO, 2009, p.18).

O layout é uma das primeiras coisas a ser definida na loja, seu planejamento inclui a
disposi¢do dos expositores e mobiliario, a area de circulacéo, localizagdo do caixa e provadores
e, distribuicdo dos produtos, tudo isso de uma forma envolvente e confortivel para que o tempo
de permanéncia e de consumo seja maior. Para isso, deve-se conhecer as zonas de impacto para
arrumar estrategicamente e tracar o caminho a ser seguido pelo cliente, desde a entrada até

caixas e provadores (DIB, 2010).

A intencdo desse planejamento é colocar areas de atracdo, pontos focais, dentro da
loja que fagam com que o consumidor tenha que percorrer toda a loja, passando area
por area, permanecendo mais tempo na loja e aumentando suas chances de consumir
mais produtos (DIB, 2010, p.38).

Os produtos séo expostos em manequins, araras, mesas, prateleiras, géndolas, balcdes e
displays. Ao organiza-los, € preciso estar ciente das proporcdes tanto desses equipamentos
guanto do tamanho do produto, para que ndo esconda outras areas e produtos, assim como um
produto pequeno em um expositor grande, ndo “suma’ perdendo atengdo do consumidor, como
facilitar o manuseio estando ao alcance dos consumidores.

Normalmente, novidades e promogdes sdo colocadas na entrada da loja, tragando uma
linha imaginaria que guia o cliente de uma area a outra, essa circulacdo guiada é um processo
natural, através de produtos que os atraem. Por ultimo, proximo aos caixas e provadores,
localizados ao fundo da loja, terdo produtos que incentivam a compra por impulso (DIB, 2010;
PARENTE, 2000). “O modo como o espago ¢ distribuido instiga a compra” (SANTOS, 2014,
p.19).
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O layout conta também com elementos decorativos como: posteres, decoracdo de fundo
e sazonal, placas decorativas, entre outros; que estabelece uma comunicagdo dando referéncias
visuais ao cliente no momento da compra. A visibilidade de precos e promocdes também esta
inclusa, variando de acordo com o requinte da marca. No caso de marcas com alto padrdo de
sofisticag@o, 0s precos sdo mostrados de forma sutil, assim como as promocdes (BLESSA,
2005; PARENTE, 2000).

Héa ainda o layout do provador, onde o espaco deve ser amplo e confortavel (PARENTE,
2000). Soares (2013) aponta os provadores da marca Prada equipados com alta tecnologia: as
paredes sdo de vidro transparente e o cliente ao entrar e apertar um botdo, tornam-se opacas,
apertando o botdo novamente, voltam a ser transparente, o que possibilita aos acompanhantes
e vendedores a visualizacdo da roupa; a iluminacao possui varios efeitos para que o cliente teste
as possibilidades de cores do tecido de acordo com a luz; e os espelhos que captam a imagem
do cliente e depois as refletem em cadmera lenta (SOARES, 2013).

Todos esses elementos sdo estrategicamente colocados para proporcionar mais prazer
na compra, criando um ambiente unico e fazendo com que o cliente se sinta especial. Os moveis,
ndo s6 no provador, como em toda a loja, devem ter design requintado e principalmente
confortéavel.

A iluminac&o, cores, temperatura, som e aromas, sdo incorporados ao ambiente da loja
enfatizando os produtos e criando uma atmosfera de compra agradavel, configurado de acordo

com o perfil do publico-alvo.

Os diversos elementos trabalhados devem ser capazes de estimular os cinco sentidos,
através de cores, iluminagéo, aromas, som, etc., facilitar a comunicacgéo e a compra
com sinalizacdo, exposi¢do de mercadorias e precificagdo corretas e proporcionar
conforto com o eficiente uso do espago, temperatura, provadores, limpeza, etc
(MARCHRY; MACEDO, 2009, p.18).

Em suma, todos os elementos do ambiente interno devem estar harmoniosos,
organizados de forma que influencie a compra e o tempo de permanéncia em loja, atualizando-
0s para que sempre mostre novidades e convide para comprar novamente, com um espago de
circulacdo agradavel, mantendo o ambiente de exclusividade e glamour que a loja de luxo
possui. Nesse tipo de varejo, o design é o elemento principal, seja nos moveis, na composi¢éo
dos looks, na escolha do tema, tudo tem que mostrar o quanto a grife tem qualidade e prestigio,
além de criar uma atmosfera onirica, que estimule os sentidos e proporcione uma experiéncia

sensorial, influenciando seus sentimentos e emog¢Ges no momento da compra.
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A moda é por si s6 uma maneira de expressao do meio social, econémico, cultural em
que esta inserido, sendo também uma maneira de mostrar a personalidade através do estilo.
Quando analisada no mercado de luxo, todos esses atributos ficam evidentes, acrescido do
consumo hedonista, em que as pessoas projetam o prazer da compra ao ambiente da loja, como
uma forma de obter prazer e fuga da realidade.

O uso do produto de luxo varia de acordo com o grau de renda e de status que a pessoa
deseja ter ao usar esses bens, sendo intrinseco a eles a qualidade, design, exclusividade e
sofisticacdo, além do proprio significado que a marca carrega. Assim, 0s pontos-de-venda de
grifes devem despertar esses sentimentos e emogdes em seus consumidores, utilizando de
técnicas de visual merchandising aliadas as experiéncias sensoriais, que excitam a mente do
consumidor, criando uma personalidade e imagem da marca e, um vinculo com 0s mesmos.

Dessa forma, um estudo sobre o comportamento de compra do consumidor de luxo de
Juiz de Fora, Minas Gerais se faz necessario, analisando as técnicas aplicadas nos pontos-de-
venda de visual merchandising e como elas influenciam o consumo e a percepg¢ao da imagem

da empresa, verificando quais variaveis 0s motivam para a compra.
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3. METODOLOGIA

O varejo de moda em Juiz de Fora, Minas Gerais, principalmente referente ao mercado
de luxo, ndo possui muitos estudos sobre o comportamento de compra e estratégias que
influenciam no consumo deste tipo. Faz-se necessario entdo, um estudo para conhecer as
caracteristicas do publico que consome bens de luxo no mercado de moda, analisando as
técnicas empregadas nas lojas para atrai-los.

Para isso, a metodologia escolhida para o presente estudo foi de natureza qualitativa,
visto que procurou-se verificar as impressdes e percepgdes nas falas dos respondentes. A
pesquisa foi do tipo exploratéria-descritiva com entrevistas em profundidade, utilizando um
roteiro semiestruturado para fazer uma andlise da experiéncia de consumo sensorial, onde o
estado emocional e comportamental do consumidor varia de acordo com a pessoa e através
desse modelo identificar nas respostas livres tais aspectos e compara-los (MALHOTRA, 2011).

A amostra foi do tipo intencional e ndo probabilistica, por se tratar de um estudo
qualitativo, sendo entrevistadas 10 consumidoras de produtos de moda de luxo, com
agendamento prévio de acordo com a conveniéncia do entrevistado.

Também foi realizada uma pesquisa de observacdo, na qual verificou-se no interior dos
varejos de moda de luxo, a disposi¢do dos produtos e materiais de merchandising. Para tanto,
utilizou-se o método observacional e também de fotografar o ambiente, cruzando a teoria com

as fotografias.
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4. VISUAL MERCHANDISING: DA TECNICA A PRATICA

4.1 Resultados da anélise no ponto-de-venda

Para o estudo do ambiente de loja, foram escolhidas duas marcas conceituadas como de
luxo em Juiz de Fora. Uma é considerada nacionalmente com extensdo da marca e lojas no
exterior, sendo seus produtos de vestuario, bolsa, calcados e acessorios. A outra possui uma
repercussao regional, possuindo lojas em Juiz de Fora e em alguns pontos do Rio de Janeiro,
ofertando produtos de vestuario. Ambas possuem mais de um ponto de venda, com lojas no
centro da cidade e no Shopping Independéncia, este considerado como de alto padrdo em Juiz
de Fora.

Para a coleta dos dados sobre as lojas dessas marcas, nomeadas para este trabalho de
empresa X e empresa Y, utilizou-se de uma pesquisa observacional em um dos pontos de venda,
adotado como ferramenta para registro dos dados, a captagdo de imagem com camera
fotografica nos locais, observando os aspetos destacados através da entrevista com 0s

representantes das marcas e a teoria.

4.1.1. Ambiente externo

No ambiente externo, composto pela faixada e vitrine, observou-se que em ambas as
marcas a moldura da fachada e ao redor da vitrine eram em madeira. Segundo Dib (2010) as
vitrines possuem diversas classificagcdes, sendo verificado no estudo a classificacdo de acordo
com o fundo, também verificou-se a composi¢do da vitrine com a decoracao e exposicao dos
produtos de acordo com os conceitos de CHAGAS; FAVERO (2014).

Na empresa X, a vitrine é de fundo semiaberta, 0 que da uma visibilidade parcial do
interior da loja, sendo fechada com duas faixas de tecido do teto ao ch&o, como mostra a figura
1, composta por manequins exibindo sugestdes de look e pecas soltas dobradas. Possui poucos
elementos decorativos, com uma escada no canto esquerdo, um catadlogo no chdo e um
mobiliario de apoio para as pecas dobradas transparente, possui simetria e equilibrio entre os
elementos, com uma iluminac&o discreta tanto vindo de cima, quanto de baixo para dar destaque

as pecas, sendo uma vitrine com um aspecto minimalista e “limpa”.
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Fazemos a troca toda semana de modo que a cliente sempre veja novidades. (...) de
acordo com o clima local ou com as pecas de langamento daquela semana ou
quinzena. Utilizamos manequins brancos, toda estacdo temos um fundo diferente e de
acordo com as datas comemorativas ou promogdes, colocamos adesivos nas vitrines.

Tudo bem minimalista (REPRESENTANTE EMPRESA X).

Figura 1. Ambiente externo empresa X

GANIIE

DI PRESI )
NA COMPRA DE

Fonte: rquivo préprio

Na empresa Y, a vitrine é aberta na maioria das vezes, contudo ha uma faixa
promocional que a tornou semiaberta, dando visibilidade parcial do interior da loja, como se
pode observar na figura 2. H4& um manequim com a sugestdo do look, sapatos e bolsas
organizados em mobiliarios de madeira com elevagdo e tamanhos variados. A iluminagdo é
utilizada para salientar os produtos a mostra, vindo de cima e de baixo. Além disso, possui uma
tela embutida na moldura, que transmite imagens e videos com as pecas, desfiles e o logo da
empresa. Ha uma percepcéao de degradé nas cores dos produtos e & medida que se aproxima do
canto direito tornam-se mais escuros, harmonizando com as cores trajadas no manequim, dando

um aspecto de modernidade a vitrine.
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A arrumacdo da vitrine € feita duas vezes na semana com as cores determinadas pela
equipe de treinamento da fabrica. A equipe de treinamento manda as cores por e-mail
e junto algumas opcdes de looks. A disposi¢do dos produtos deve ser de acordo com

a regra da franquia também (REPRESENTANTE EMPRESA Y).

Figura 4. Ambiente externo empresa Y

il

Fonte: Arquivo proprio

A entrada para o interior da loja, no caso da empresa X, fica localizada ao lado da vitrine,
jaadaempresa Y é no lado oposto a vitrine como mostra a figura 3. Possui um manequim na
entrada, fechado parcialmente com vidros que possibilitam a visualizagdo do interior da loja.
Nas laterais encontram-se placas douradas de metal com o nome da empresa. O interior da loja
ja é a propria decoracao da entrada, sendo caracterizada como uma vitrine aberta.
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Figura 3. Ambiente externo empresa Y

Fonte: Arquivo proprio

4.1.2. O ambiente interno

Para ambas as empresas observou-se de acordo com Blessa (2005) e Parente (2000) que
h& uma semelhanca no estilo de decoragéo interna que mistura elementos modernos, vintage e
a madeira traz um toque de rusticidade. Os espagos sao claros, com detalhes em madeira iguais
ao da fachada em alguns pontos da loja. No quesito mobiliario, tem-se um sofé e tapete, araras,
expositores e no caso da empresa Y, prateleiras.

A empresa X possui uma parede de espelhos que ampliam o ambiente com recortes
modernos em sua superficie e quadros em algumas paredes, assim como plantas e flores,
préximo da entrada e sob o caixa, respectivamente. O layout estimula circular por todo o
percurso, visto que ha manequins que despertam a atengdo para o lado oposto, além disso a
disposicdo das pecgas possibilita o consumidor toca-las sem dificuldades (MARCHRY;
MACEDO, 2009), como mostram as figuras 4 e 5.
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Figura 4. Ambiente interno empresa X

Fonte: Arquivo proprio
A iluminacdo € discreta no interior da loja e possui também luminérias que destacam 0s
produtos nas araras € mostruario de vidro, este localizado a frente do sofé exibindo pegas soltas

dobradas (BLESSA, 2005). O caixa fica localizado ao final da loja e proximo possui uma tela

que reproduz fotos do catalogo com sugestbes de looks, bem como videos relacionados.

Fonte: Arquivo préprio
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No ambiente interno da empresa Y, proximo a entrada ha uma parede com prateleiras
brancas e um expositor de madeira, onde s&o exibidos bolsas e sapatos da empresa. A frente um

sofa com um poster acima, na parede, contendo fotos com looks completos.

Figura 6. Ambiente interno empresa Y

Fonte: Arquivo préprio

O layout permite a circulacdo por toda a loja, sendo dispostos produtos de vestuario
mais ao final, proximo ao provador. O caixa fica localizado no centro do ambiente expondo
acessorios como carteiras e clutchs, que estimulam a compra por impulso. Na parede ao lado,
hd uma tela que exibe imagens e videos de desfiles e catdlogos com sugestdo de look
(MARCHRY; MACEDO, 2009).

Mais ao fundo encontra-se uma parede com o mesmo material da fachada de um lado,
com prateleiras de vidro e, um moével com gavetas e um expositor de vidro em cima, contendo
bolsas e sapatos nas prateleiras e no movel acessorios e carteiras. Em frente a estes ficam
expostos o vestuario nas araras, mesclado com sapatos no expositor branco abaixo delas, acima

possui prateleiras de vidro com algumas bolsas e sapatos, como mostra a figura 7.
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A iluminacdo é discreta e combinada com a cor branca das paredes deixa o ambiente
claro, com uma iluminacdo para dar destaque aos produtos que sdo exibidos no mobiliario
(BLESSA, 2005). A decoracéo é feita com os proprios produtos e alguns elementos como o
tapete, 0 modelo do sofa e do mobiliario, as cores, o papel de parede e a moldura do provador,
remetem a um ambiente sofisticado, tradicional e toques de modernidade pelo tipo de “lustre”

que realca a iluminacdo e as prateleiras de vidro.

Figura 7. Ambiente interno empresa Y

ante: Arquivo proprio |

No quesito provadores, em ambas as lojas ficam localizados no fundo. A empresa Y
possui uma cabine com uma cortina da mesma cor que 0 caixa, internamente ha um puff
dourado, com ganchos para a cliente pendurar algo, uma parede contendo um espelho em toda
sua extensao com moldura dourada que remete a algo tradicional, assim como o papel de parede
no estilo vintage, com a mesma iluminacdo do ambiente da loja, de acordo com a figura 8.

Ja na empresa X, o provador fica localizado em um espacgo separado por uma parede
atras do caixa. L& ha quatro cabines, onde em cada uma contém ganchos para pendurar 0s
pertences das clientes, um puff branco e um espelho envolto com uma moldura dourada e luzes
atras do mesmo. Os lustres e o papel de parede sédo estilo vintage, remetendo a algo tradicional.
No corredor ha uma cadeira de metal, onde ficam apoiados dois modelos de calcados para as
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clientes experimentarem junto com as roupas e, dois grandes espelhos com molduras douradas
gue acompanham o estilo tradicional do interior dos provadores, como exibido na figura 9.

Figura 8. Provador marca Y

Fonte: Arquivo proprio

Figura 9. Provador marca X

Fonte: Arquivo proprio
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4.1.3. O visual merchandising e os sentidos humanos

As empresas X e Y utilizam de estratégias que estimulam os sentidos humanos. Em
ambas ha o estimulo do cheiro e do paladar de modo semelhante no ambiente da loja, este
estimulado em coquetéis de langamento de colecdo e outros eventos. Ja no quesito “cheiro” a

empresa Y possui uma fragrancia exclusiva.

Tratamos todos os clientes com muito carinho, oferecendo café, agua, refrigerante e
suco. Fazemos coquetéis frequentemente em loja (REPRESENTANTE EMPRESA
Y).

Programacao de coquetéis e lanches com clientes; Café, 4gua, suco, espumante, balas,
biscoito. Eventualmente promovemos lanches e coquetéis (REPRESENTANTE
EMPRESA X).

Em relacdo aos produtos (PASSARELLI, 2010), de acordo com a representante da
empresa Y “se destaca entre varios grupos, produtos mais acessiveis e outros de mais
ostentacdo. O diferencial das pecas. Produtos mais diferentes, elaborados para a mulher que
gosta de arrasar! ” (REPRESENTANTE EMPRESA Y). O sentido haptico é estimulado com a
temperatura da loja e o toque nos produtos, “quando esta exposto em lugar mais alto, pegamos
para que o cliente posso tocé-lo e ver de perto. ” (REPRESENTANTE EMPRESA Y).

Para a empresa X, os produtos possuem “qualidade de acabamento e detalhes artesanais”
além de ser “reflexo de estilo de uma mulher cosmopolita e atenta as novas tendéncias da moda”
(REPRESENTANTE EMPRESA X). Do mesmo modo que a empresa Y, o sentido haptico €
estimulado através da temperatura no ambiente da loja e com o toque nas pecas com as maos
ou experimentando.

No quesito musicas e sons, foi analisado seguindo os conceitos de Penna; Miranda
(2011). A empresa X ndo utiliza em seu ambiente devido ao “fato da faixa etaria do nosso
publico ser muito variada” (REPRESENTANTE EMPRESA X). J4daempresa Y, trabalha “com
a TV corporativa que é padrdo em toda rede” através de “uma playlist feita na fabrica e que
toca direto na loja, com a conexdo de um aparelho que juntamente transmite a radio”
(REPRESENTANTE EMPRESAY).

O atendimento deve ser a extensdo da loja e da personalidade da empresa refletidos na
equipe de vendas. A equipe de vendas das duas empresas recebe treinamentos e uniformes

padronizados e também se utiliza dos produtos da coleg&o:
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Todas as vendedoras tém uma roupa e cores padronizadas, que sdo trocadas em toda
colecdo. Fazemos cursos com novas técnicas e convengdes internas para aprimorar
técnicas e orientarmos sobre as pecas que irdo para as lojas (REPRESENTANTE
EMPRESA X).

A equipe recebe um treinamento para as vendas e também de estilo. H4 um padréo de
maquiagem, unhas e cabelos (REPRESENTANTE EMPRESA Y).

O relacionamento das empresas com o cliente, no caso da empresa X € através

de redes sociais, contato direto com o cliente através do WhatsApp, descontos
progressivos, descontos para aniversariantes do més, criagdo da outlet premium. [...]
mimos e gifts personalizados, orientagdo das vendedoras para conversarem sobre
assuntos atuais e sobre 0 mundo da moda, etc (REPRESENTANTE EMPRESA X).

Ja no caso da empresa Y, a equipe de vendas esta

sempre mantendo contato com os clientes através de mensagens e ligacdes,
convidando para coquetéis e outros eventos. Assim, todos ficam sempre por dentro
das novidades. Com atendimentos em dupla, onde a opinido de mais de uma pessoa
influencia bastante. Ouvimos o desejo do cliente com atencdo, comentamos e
oferecemos nossos produtos com toda emocgédo que ele merece (REPRESENTANTE
EMPRESAY).
Todos esses elementos foram desvendados com entrevistas em profundidade com
consumidoras que utilizam pelo menos uma das empresas, além de outras empresas

consideradas de luxo em Juiz de Fora.

4.2 Entrevista em profundida com as consumidoras

A andlise teve como objetivo verificar caracteristicas socioeconémicas e entender o
comportamento de compra através das impressdes e percepcdes nas falas, verificando a
frequéncia de palavras e termos utilizados. De acordo com Bardin (1977), é possivel comparar
um discurso com o outro e extrair informacdes e significados através da frequéncia do uso das
palavras “qualitativamente, a analise pormenorizada destes temas [...] indica quais sdo 0s
valores de referéncia e os modelos de comportamento presentes neste discurso” (BARDIN,
1977, p.81).
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Para compreender como as estratégias utilizadas pelas empresas tem maior relevancia

para o consumidor e como sdo percebidas no momento da compra, foram feitas entrevistas em

profundidade com 10 consumidoras de pelo menos uma das empresas da amostra e também de

outras empresas consideradas de luxo na cidade de Juiz de Fora. Dessa amostra, todas do sexo

feminino com idade entre 18 e 45 anos, 70% possui renda familiar acima de 6 mil reais mensais

e grau de escolaridade a partir do superior incompleto conforme mostrado na figura 10.

Figura 10. Analise socioecondmica

10 respostas

Quanto a faixa etaria:

@ 15 a 25
@ 26 a 35
@ 36a45
@ 46 a 55
@ 56 a 65
@ 66 ou mais

10 respostas

Quanto ao estado civil:

T
4

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
@ Divorciado (a)
& Vidvo (a)

10 respostas

Quanto ao grau de escolaridade:

\ o 20%
\ T
\ 1/

30% \ 0%

@ Até o ensino fundamental completo
ou incompleto

@ Até o ensino médio completo ou
incompleto

@ Ensino superior Incompleto

@ Ensino superior Completo

@ Pos-graduacio completa ou
incompleta (MBA, especializacio)

@ Mestrado completo ou Incompleto

@ Doutorado completo ou Incompleto

10 respostas

Quanto a renda média da familiar do entrevistado (a):

@ Até R$880,00

@ De R$880,01 a R§1.760,00
@ De R51.760,01 a R$2.640,00
@ De R52.640,01 a R$3.520,00
@ De R$3.520,01 a R$4.400,00
@ De R$4.400,01 a R$5.280,00
@ De R$5.280,01 a R$6.160,00
@ Acima de R$6.160,01

Fonte: Dados coletados através do Formulario do Google
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O principal fator motivacional apontado pelas clientes para o consumo de bens de luxo
no mercado de moda de Juiz de Fora foi a qualidade seguida pelo fator exclusividade. As
consumidoras consideram que o produto tem uma qualidade superior que proporciona maior
durabilidade, confirmando Varella (2005). Além de ter um design exclusivo, possuindo poucas
pecas iguais para vender e, evidentemente, poucas pessoas estardo usando, além da prépria
empresa que confere status, de acordo com Lipovestsky (1989).

Qualidade e exclusividade, pecas diferenciadas, ndo € uma roupa, sapato ou bolsa que
vocé vai ver muita gente usando, sdo poucas pegas iguais, com isso vocé tem
exclusividade (CONSUMIDORA 7).

[...] as pecas que sdo mais exclusivas, que ndo tem muita quantidade do produto, o
design também tem um diferencial, é bonito e vocé sabe que vocé ndo t& com uma
peca, um sapato, muito comum, entdo vocé acaba ficando com um diferencial.
(CONSUMIDORA 6).

[...] a gente sente melhor quando tem uma etiqueta, que as vezes a etiqueta faz mais
vista pras pessoas do que até a propria roupa, alguma coisa que vocé ta vestindo. As
pessoas costumam olhar mais a etiqueta, entdo as vezes por vocé t4 com uma roupa
de marca, vocé se sente melhor, mais arrumada (CONSUMIDORA 3).

Ja o sentimento que desperta nessas consumidoras ao comprar e usar um produto deste

tipo € de satisfacdo e felicidade, algumas também considerando o sentimento de poder.

[...] eu sinto muito satisfacdo em comprar aquele produto, em poder adquirir aquele
produto, me da muita satisfagdo com certeza. Felicidade também, obviamente, mas
acho que principalmente satisfagdo (CONSUMIDORA 5).

Definitivamente o sentimento que a gente tem quando compra um produto de luxo é
definitivamente o sentimento de poder. Vocé compra um produto de luxo, vocé se
sente poderosa (CONSUMIDORA 10).

Esses sentimentos de satisfacdo e felicidade confirmando de fato ha um comportamento
hedonista, relatados por Morais; Queiroz (2015.
Em relagdo ao ambiente externo, as consumidoras confirmam esses aspectos de ser uma

vitrine “limpa” com sugestOes de looks e decoragdo que despertem a atengdo destacado por
Chagas; Favero (2014).

A vitrine de uma loja deve ser hem montada, com poucas pecas, pois tem loja que
enche a vitrine de coisas que vocé ndo consegue ver nada direito de tanta informacéo
que tem (CONSUMIDORA 4).

Pouca coisa, com espaco para visualizar a loja dentro. Vitrine muito cheia polui a
visdo. Ndo pode faltar nada de tudo o que se encontra na loja, se possivel um
manequim com trajes completos, roupa, cinto, sapato, bolsa, acessorios e algumas
pecas soltas (CONSUMIDORA 7).
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A percepcdo do ambiente da loja para as consumidoras da amostra, € de um ambiente
que deve ser amplo e confortavel, com um atendimento definido como 6timo e o espago bem

arrumado e decorado, aspectos estes encontrados nos estudos de Blessa (2005) e Parente (2000).

As lojas sdo grandes, espacosas, chiques, bem arrumadas, com espacos amplos [...]
que a pessoa entra e nao tem aquela “muvuca”, fica facil de vocé achar as coisas la e
um jogo de luzes bom que fazem as coisas parecerem melhor no nosso corpo do que
fica normalmente (CONSUMIDORA 2).

Acho que o visual da loja, a decoragdo, isso que mais me atrai. E o conforto, que a
gente sempre tem muito conforto nessas lojas. Basicamente isso, acho que o visual e
o conforto (CONSUMIDORA 9).

A loja que vende esse tipo de produto, elas sdo lojas luxuosas, sdo lojas requintadas,
o0 atendimento ¢ exclusivo, o tratamento é excepcional, vocé é muito bem tratada, tem
toda a atencdo, entdo o ambiente ele € todo preparado para que vocé se sinta uma
pessoa especial nesse lugar (CONSUMIDORA 10).

Assim como os provadores, que de acordo com as consumidoras também devem ser
espacosos e com lugares para apoiar e guardar 0s pertences no momento que estdo
experimentando. Além disso, salientam a importancia de espelhos grandes e uma boa

iluminacao.

Tem que ter um bom espago, com espelho, uma boa luz, pra vocé se sentir como se
VOCe tivesse em casa mesmo experimentando a roupa, que dé pra vocé olhar. Aqueles
provadores que tem espelho nele todo, que ele é todo de espelho, é muito bom, vocé
olha a parte da frente, a parte de tras e vocé vé direitinho como que a roupa ta no seu
corpo (CONSUMIDORA 3).

[...] Entdo assim, o provador ele tem que ser muito confortavel, o tapete de provador
é importantissimo, um tapete grande, fofo, porque vocé fica descalco, vocé ndo quer
colocar o pé no chéo frio. Entdo o tapete de provador é importantissimo. Um provador
que seja discreto, que ndo fica dando fresta pra ninguém te ver trocando de roupa, eu
acho isso muito importante, porque muitas vezes, vocé se sente inibida, entdo vocé
ndo quer que a vendedora fique te olhando, aquela calcinha horrorosa que voceé ta no
dia, enfim, vocé ndo quer que as pessoas que estdo na loja te vejam trocar de roupa.
Entdo eu acho de suma importancia que vocé tenha um provador discreto, que feche
bem e que tenha uma iluminagdo maravilhosa, o0 que € raro de achar, uma iluminacao
que seja uma iluminacdo baixa, mas que vocé consiga ver o0 produto
(CONSUMIDORA 5).

Foi identificado nas falas das consumidoras, os aspectos descritos por Penna; Miranda
(2011) sobre o atendimento, sendo este muito citado pelas consumidoras até mesmo antes da

pergunta sobre o tema.
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No minimo impecéveis, maquiadas, bem vestidas, com roupa da loja e o atendimento
de primeira linha, extremamente atenciosas e sempre com um Sorriso no rosto, mas
com menos ar de falsidade que é o0 que hoje a gente encontra muito nessas lojas de
luxo. Muita falsidade, tanto no sorriso, quanto no atendimento das vendedoras
(CONSUMIDORA 9).

O visual, o atendimento, as atendentes, essa equipe, ela tem que t& muito bem
arrumada, muito bem produzida. As pessoas gostam de entrar em ambiente com gente
bonita, com gente que fala bem, com gente que ta preocupada em passar uma boa
imagem. E quanto ao atendimento, a gente quer ser paparicada, a gente quer ser
cuidada, a gente quer ter o retorno, a gente quer virar amiga desse vendedor, dessa
vendedora. Entdo eles tém que conhecer a fundo o gosto da gente, tanto quando eu
entro em algumas lojas é muito legal ouvir do vendedor "ah separei uma pega que eu
achei a sua cara", a gente se sente muito intimo e essa intimidade faz que a gente
compre mais um pouquinho (CONSUMIDORA 10).

Outro aspecto muito citado antes mesmo da pergunta sobre o assunto, foi o cheiro das
lojas, considerado um elemento importante que deve estar presente no ambiente da loja, que
desperta uma sensacdo de ambiente limpo, agradavel e algumas lojas que vendem o aroma, as

clientes também costumam comprar, corroborando Blessa (2005), Marchry; Macedo (2009), e
Parente (2000).

Eu acho que é fundamental o cheiro da loja, porque vocé entrar numa loja cheirosa é
uma outra sensacéo, eu acho que é fundamental. Se tem uma coisa que seria a primeira
coisa que uma equipe, que um lojista tem que pensar é o cheiro, porque o cheiro ele
dita a cara da loja, como vocé marca. Se o cheiro é bom, vocé ja associa varias coisas
boas, entéo o cheiro é muito importante (CONSUMIDORA 6).

Extremamente importante, desperta bem-estar. Compro os cheirinhos da loja que tem
sempre disponivel para compra para as clientes (CONSUMIDORA 7).

Pra mim a loja tem que t& com um cheirinho gostoso, mas assim, leve, ndo pode ser
nada muito forte. A importancia deles, é que eles ddo a impressédo de um lugar limpo,
agraddvel. Dependendo do cheiro, dd& uma sensacdo de leveza, de prazer
(CONSUMIDORA 2).

O sentido haptico foi considerado importante para as consumidoras, influenciando
diretamente na decisdo de compra. Segundo os relatos, as consumidoras ndo se sentem bem em
experimentar um produto por estar suando ou com frio para se despir deixando a loja por se
sentirem desconfortaveis, assim como néo realizam a compra por ndo conseguir confirmar as

informacdes visuais do produto caso ndo o toquem, atestando assim Penna; Mirando (2011).

[...] Entdo a loja tem que ser muito fresquinha, muito arejada, tem que deixar o
ambiente confortavel pra vocé querer ficar, porque se nao a primeira impressdo, a
primeira vontade que vocé tem, vocé chega na loja e ndo suporta ficar, porque ta
quente e quer ir embora (CONSUMIDORA 10).
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A loja ndo pode ser nem muito fria, nem muito quente. Tem que ser uma temperatura
ambiente, porque se t& muito quente vocé ndo quer ficar experimentando muitas coisas
[...] e se t& muito frio vocé ndo quer tirar sua roupa pra experimentar, entdo tem que
ser uma temperatura ambiente (CONSUMIDORA 3).

O tato é fundamental, principalmente numa roupa, num sapato, bolsa, vocé tem que
pegar, sentir a textura, pra vocé ver se te agrada (CONSUMIDORA 1).

O tato é importante no momento da compra, porque vocé com o tato, vocé percebe a
textura do produto, se é agradavel ao toque, se o produto for agradavel ao toque com
certeza vocé vai se sentir bem em usa-lo. E vocé provar também, quando eu provo a
roupa também é importante, porque ali eu sinto se ta bonito, se vai ficar feio, se
combinou comigo, ndo tem como vocé comprar um produto, roupa, sapato, até mesmo
bolsa, sem vocé experimentar ou vocé colocar junto pra ver como é que fica, que as
vezes na prateleira a peca ta boa, mas quando vocé coloca ndo combina com a pessoa
(CONSUMIDORA 6).

Em relacdo as musicas, nota-se que € um elemento que ndo desperta muitos significados
quando adequada, somente torna o ambiente agradavel, contudo se estiver sendo usada de
maneira errada, as consumidoras tende a reparar mais, sendo 0 aspecto negativo mais citado do

que o positivo, confirmando Penna; Miranda (2011).

N&o me importo muito com as musicas que algumas lojas utilizam no seu ambiente,
desde que ndo estejam altas e ndo incomodem a comunicacdo (CONSUMIDORA 4).

[...] entdo a musica ndo pode ser muito alta, barulhenta e eu ndo sou muito a favor de
musica falada em loja, que eu acho que dificulta as vezes se a loja for pequena, ndo
tiver uma acustica legal, dificulta um pouco a conversa com o vendedor. Entdo eu
acho assim, a musica ambiente gostosa, com uma batidinha leve, uma mdsica
brasileira, uma musica realmente leve, levemente animada também, porque se néo
fica com aquela cara de musica de elevador, ndo € objetivo (CONSUMIDORA 5).

Vocé percebe numa loja de luxo, até o volume do som é apropriado. Eu acho que sao
apropriadas, combinam com a marca e com o ambiente, e 0 volume também,
principalmente. Muitas lojas populares a gente vé a musica la nas alturas, cria uma
confusdo, a gente as vezes ndo consegue nem pensar nNo que a gente quer
(CONSUMIDORA 9).

Da mesma forma o paladar, que também ndo é muito notado pelas consumidoras caso
ndo seja estimulado no ambiente da loja, mas se tiver algo sendo oferecido € muito bem visto

pelas mesmas, fazendo com que se sintam especiais, constatando Parente (2000).

[...] uma mesa de degustacdo bem montada, salgados finos, as vezes, japa e um bolo
que vocé ndo resiste s de olhar [...] nos eventos que sdo constantes [...] N&o considero
importante, mas é sempre bom quando tem. Vocé se sente em casa, o ambiente fica
descontraido, relaxa. Gosto muito! (CONSUMIDORA 7).

Nem todas as lojas de luxo estimulam o paladar, a maioria sim. Eu acho importante
sim, eu acho que é um a mais pro cliente, na maioria das vezes é um café, um
biscoitinho, uma agua (CONSUMIDORA 8).
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Por fim, as consumidoras consideram primeiramente que o atendimento deve ser algo a
ser melhorado em algumas marcas consideradas de luxo em Juiz de Fora, assim como a

estrutura de algumas lojas.

Eu acho que a cabeca das pessoas aqui em Juiz de Fora em questao de loja de luxos é
muito fechada. Se vocé vai numa loja considerada de luxo aqui em Juiz de Fora a
pessoa que vai te atender te olha do pé a cabeca, vocé pode ter o dinheiro pra comprar,
mas se vocé ndo estiver extremamente bem vestida ela vai te tratar completamente
diferente e por exemplo, se vocé for em Sdo Paulo alguma loja de luxo é normal, nao
importa como vocé ta vestida. Entdo assim, as pessoas aqui em Juiz de Fora repara
muito pra como voceé ta vestida pra saber como te atender e normalmente as lojas de
luxo aqui em Juiz de Fora tem mais ou menos os seus clientes ja, entdo se entra uma
pessoa diferente, as vezes ndo é o mesmo tratamento (CONSUMIDORA 3).

Eu acho que atendimento. Eu acho que atendimento é o primeiro passo pra vender um
produto de luxo, um atendimento bacana, um atendimento personalizado, um
atendimento que vocé se sinta bem, que vocé se sinta acolhida. As pessoas as vezes
tem mania de achar que loja de luxo vocé tem que ser mal atendida, a vendedora tem
que ser mal-educada. De forma alguma, eu penso justamente o contrario. Eu acho que
isso é muito pra mim, é o primordial, eu acho que as vitrines também, poderiam sim
ser melhores, sem sombra de ddvida, mas acho que antes de qualquer coisa 0
atendimento, pra mim é o ponto forte que ta faltando. Muitas vezes vocé entra numa
loja legal e vocé ndo é atendido da maneira que deveria e eu acho que pra mim é o
que mais falta em Juiz de Fora, porque as vezes vocé chega em lojas em outros
shoppings, por exemplo, Sdo Paulo, Rio, que vocé lida com lojas internacionais, [...]
a pessoa nao quer saber da onde vocé veio [...], o atendimento é sempre im-pe-ca-vel
nesse tipo de loja, entdo vocé é muito bem atendido, a vendedora ndo fica te julgando.
E as vezes numa loja que é um luxo nacional, vamos dizer assim, a vendedora te trata
mal, te julga, porque as vezes vocé ta de ténis, as vezes vocé ndo t4 maquiada. Entédo
assim, acho que quem olha cara, ndo olha cartdo, é uma coisa que a gente brincava.
Entdo eu acho justamente isso, a vendedora ndo tem que olhar a cara do cliente, se 0
cliente entrou dentro daquela loja, ele ta disposto a comprar, entdo o atendimento tem
que ser impecavel (CONSUMIDORA 5).

Juiz de Fora tem poucas lojas de luxo, entdo o que falta, eu acho que é estrutura, a
estrutura deixa a desejar pras lojas de luxo de outras cidades. E o atendimento também,
porque aqui em Juiz de Fora ainda tem uma mentalidade de cidade pequena, entéo as
vendedoras acham que conhece quem tem dinheiro e quem ndo tem na cidade, entdo
elas tém um atendimento diferenciado pra determinadas pessoas e um outro tipo de
atendimento pra outras (CONSUMIDORA 9).

Como conclusdo, pelos relatos das consumidoras da amostra, percebeu-se que a maior
motivacao para comprar produtos de moda considerados de luxo é a satisfacdo e o desejo de se
sentirem especiais, aspectos observados pela repeti¢ao da palavra “exclusividade” e sinonimas,
assim como a definigdo do atendimento e o que o ambiente de loja oferece, mostrando que o
visual merchandising nesse segmento de mercado deve estar atrelado aos sentidos humanos
para criar uma imagem subjetiva do ambiente de loja na mente das consumidoras.

Dessa maneira, as consumidoras irdo guardar na memoria os elementos da loja, néo
somente visual, no momento da compra, mas também fora do ambiente da loja quando esses

elementos forem resgatados por alguma lembranca externa que as lembrem de certa forma da
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empresa e do ambiente de loja dessa empresa, tornando assim, 0 momento da compra algo

especial para as consumidoras.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Através deste estudo, buscou-se verificar como o visual merchandising enquanto
estratégia motiva o consumo de bens de luxo no mercado de moda em Juiz de Fora,
considerando quais elementos motivam o comportamento de compra e como o estimulo dos
cinco sentidos humanos no ponto-de-venda séo importantes para fixar a imagem do ambiente
da loja e da empresa na mente dos consumidores desse segmento.

Dessa forma, a partir do referencial tedrico, foi analisado o perfil de 10 consumidoras
que compravam produtos de luxo de moda em Juiz de Fora de pelo menos uma das duas
empresas desse mercado que foram usadas neste estudo como referéncia, além de outras
empresas consideradas de luxo.

Para a analise das duas empresas, adotou-se o registro em fotografia do ambiente interno
e externo das mesmas, fazendo uma pesquisa observacional nos locais, utilizando como base o
referencial tedrico e os relatos por entrevista das representantes das empresas, concluindo que
em ambas, algumas técnicas do visual merchandising acompanhado do estimulo dos cinco
sentidos sao utilizadas em suas lojas.

No que se refere as consumidoras, foram feitas entrevistas em profundidade para
analisar as impressdes e percepcOes nas falas, de forma a encontrar através da frequéncia das
palavras e elementos relatados, qual a motivacdo das mesmas para 0 consumo de produtos de
luxo em Juiz de Fora e como as mesmas sdo afetadas pelas estratégias usadas pelas empresas
no ambiente de loja, concluindo que o desejo de se sentirem especiais e exclusivas sdo 0s
maiores motivadores de compra, despertando o sentimento de satisfacdo nas mesmas.

Os aspectos que mais Ihe chamam a atencéo € o atendimento, sendo este um reflexo do
visual merchandising e o sentido humano na equipe de vendas, seguido pela decoracgdo
requintada, que transmita a impressdo de uma loja chique e glamourosa. Tambem os cheiros,
que as fazem se sentir bem no ambiente de loja e fora dele, comprando as fragrancias ou mesmo
passando por um local ou pessoa com cheiro similar, resgatando assim na memoria a imagem
da empresa e do ambiente de loja. O sentido haptico igualmente foi apontado como importante,
fazendo as consumidoras ficarem ou ndo dentro da loja devido a temperatura e a comprarem ou

ndo um produto ao toca-lo, confirmando as informagdes visuais recebidas. Como melhorias, as
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mesmas sugeriram que algumas empresas devem aprimorar o atendimento e a estrutura das
lojas.

Como sugestdo para as empresas de moda que atuam no segmento de luxo, conforme
relatado pelas consumidoras o atendimento e a estrutura da loja como melhorias, implantar um
CRM para que se registre dados de compra e pessoais dos clientes é uma forma de tornar o
atendimento mais personalizado, fazendo-os se sentirem especiais e exclusivos, despertando a
satisfacdo e felicidade que procuram no momento da compra.

Para garantir a qualidade do atendimento, investir no servigo do “cliente oculto”, em
que uma pessoa é contratada pela empresa para avaliar seus pontos-de-venda e verificar o
atendimento e organizacdo do ambiente de loja, visitando os estabelecimentos de forma que os
colaboradores ndo saibam de sua real motivacdo, informando em um relatorio suas percepcdes
dos aspectos avaliados. Além disso, treinamentos sobre consultoria de imagem, visual
merchandising e técnicas de vendas para a equipe de atendimento ndo s6 motivam o colaborador
a se engajar na empresa, como também garantira, alinhados com as outras estratégias sugeridas,
um atendimento de qualidade.

Como recomendacdo para as empresas de moda consideradas como “populares”, em
que concorréncia no mercado € pelo preco, a utilizacdo dessas técnicas de visual merchandising
e experiéncia sensorial seria um fator de diferenciagdo, fidelizando os clientes e fazendo-os
retornar a loja para novas compras, nao so pelo preco acessivel, mas por estar em um ambiente
em que se sintam especiais e confortaveis no momento da compra.

Portanto, concluiu-se que o visual merchandising deve ser usado estrategicamente para
se criar uma imagem robusta na mente dos consumidores de bens de luxo no mercado de moda,
ndo sé visualmente, mas enraizado com estratégias sensoriais que os facam resgatar em suas
memorias a lembranca do ambiente da loja e da empresa, sendo entdo atingido o objetivo desta
pesquisa em verificar se o visual merchandising de fato motiva a compra dos produtos de luxo
no mercado de moda. Fica registrado, que para este tipo de mercado em Juiz de Fora ainda ha
algumas inovacdes dessa estratégia a serem implantadas, sendo assim, o aprofundamento sobre
0 tema uma possibilidade para ser abordado em novas pesquisas, principalmente no que tange
a cidade de Juiz de Fora que possui poucos estudos sobre o varejo de moda no segmento de

luxo.
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APENDICE 1
ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO

Nome do entrevistado:
Loja que costuma realizar as compras:
Data da entrevista:

Questoes:

1. O que te motiva a comprar produtos considerados de luxo? (PASSARELLI, 2010)

2. Na sua opinido o que é moda de luxo? (D’ANGELO, 2006)

3. Qual é o sentimento que tem quando compra produtos considerados de luxo?
(PASSARELLLI, 2010)

4. Como definiria uma loja que venda bens de luxo? (BLESSA, 2005; PARENTE, 2000)
5. Quais aspectos do ambiente da loja mais te chamam a atencao e te atraem para a compra?
Qual sensacdo esses elementos despertam em vocé? (MARCHRY; MACEDO, 2009;
DEMETRESCO; MARTINS, 2016)

6. Como considera que deve ser a vitrine e quais elementos mais Ihe chamam a atencao?
(LOURENCO, 2011)

7. Como considera que deve ser a equipe de vendas em relacdo ao visual e o atendimento?
(PENNA; MIRANDA, 2011)

8. Qual importancia dos cheiros da loja e qual sensacdo ou sentimento desperta?
(PARENTE, 2000)

9. O que considera importante em relacdo as musicas? Sdo apropriadas? Combinam com

a marca e o ambiente? (PENNA; MIRANDA, 2011)

10. O paladar é estimulado no ambiente da loja? De qual maneira? (PARENTE, 2000)

11.  Em relacdo ao espaco de circulacdo e provadores como espera que seja? Considera
adequado? (MARCHRY; MACEDO, 2009)

12.  Considera adequada a temperatura da loja? Considera um fator importante? Se sim, por
que? (OKAMOTO, 2003)

13.  Considera o tato importante no momento da compra? Para vocé, qual a finalidade de
usa-lo na loja e produtos? Como esse sentido é estimulado no ambiente da loja? (OKAMOTO,
2003)

14. Na sua opinido, quais caracteristicas e elementos de uma loja considerada de luxo faltam

nas lojas desse segmento em Juiz de Fora??
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Quanto ao género

Quanto ao grau de
escolaridade

Quanto a faixa
etaria

Quanto a renda
média da familia
que reside junto ao
entrevistado (a)

(Base salario
minimo/2016)

Quanto ao estado
civil

Masculino

Marque com um X

Feminino

|I:II:I

Ate R$880,00

Até o ensino fundamental completo ou incompleto O
Até 0 ensino médio completo ou incompleto O
Ensino superior O
Incompleto
Ensino superior O
Completo
Pds-graduacdo completa ou incompleta (MBA, |
especializacao)
Mestrado completo ou ]
Incompleto
Doutorado completo ou ]
Incompleto
18a25 ]
26235 ]
36 a 45 ]
46 a 55 ]
56 a 65 O
66 ou mais W

De R$880,01 a R$1.760,00

De R$1.760,01 a R$2.640,00

De R$2.640,01 a R$3.520,00

De R$3.520,01 a R$4.400,00

De R$4.400,01 a R$5.280,00

De R$5.280,01 a R$6.160,00

Acima de R$6.160,01

Solteiro (a)

O ojgo|ooood

Casado ()

Divorciado (a)

Viavo (a)

OO

51



APENDICE 2

Autorizacdo da pesquisa e termo de consentimento livre e esclarecido

Prezado (a) participante,

Pedimos a sua colaboracdo para responder esta pesquisa que faz parte do Trabalho de
Conclusdo de Curso de Graduacdo em Administracdo da UFJF. O estudo € realizado pela aluna
seu Jéssica Carina Victor De Domenico, sob orientacdo do Prof. Dr. Danilo de Oliveira
Sampaio.

Todos os dados permanecerdo em sigilo, garantindo o anonimato e a privacidade dos
respondentes. Os registros obtidos no decorrer desta pesquisa serdo usados para fins unicamente
académico-cientificos.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que seréo
apresentadas a seguir. O tempo estimado para responder é de 30 minutos. Pedimos ainda que
responda todas as questdes até o final do questionario.

Caso vocé tenha alguma duavida, por favor, entre em contato pelo endereco de e-mail:
jessica.domenico@facc.ufjf.br

Desde ja agrademos a sua colaboragéo!

Jessica Domenico
Aluna do Curso de Administracdo da FACC-UFJF

Dr. Danilo de Oliveira Sampaio
Professor FACC-UFJF — Orientador

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo sera somente para responder as questdes do roteiro de
entrevista. Em nenhum momento vocé serd identificado. Os resultados da pesquisa serao
publicados de forma agregada mantendo preservada a sua identidade. A pesquisa nédo
prevé riscos aos participantes. VVocé é livre para deixar de participar da pesquisa a
gualquer momento sem nenhum prejuizo ou coacao.

() Aceito participar.
() Né&o aceito participar.

Vocé atende ao requisito para participar da pesquisa (ter 18 anos ou mais)?
() Sim
() Néo

Vocé é compradora de produtos de moda de luxo?
() Sim
() Néo
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