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O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR NA LOGISTICA
DE COMPRAS NO VAREJO: AS VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS
RELACIONADAS AO LAYOUT

Resumo

Quais fatores do ponto de venda relacionados ao layout e a disposicdo dos produtos podem
influenciar no comportamento compra dos clientes? Neste tocante, 0 objetivo desta pesquisa é
realizar um diagnostico do comportamento e logistica de compra do cliente, observando as
interferéncias do ambiente a fim de identificar pontos criticos que possam ser melhorados.
Portanto, desenvolveram-se teoricamente os estudos sobre o comportamento do consumidor e
ambiente fisico de loja. Utilizou-se a observacdo roteirizada para obtencdo de resultados
quantitativos. A analise ocorreu em uma loja fisica e uma amostra de cinquenta clientes, no
ano de 2016. Registrou-se 0 caminho por onde o shopper efetuava as compras. Os resultados
apontaram a frequéncia dos clientes: (1) pontos especificos no layout implicam em
aglomerac&o; (2) mapas visuais induzem a vicissitude em relagcdo ao tempo de escolha; (3) os
acompanhantes influenciam nas selecbes dos itens comprados; (4) volumes nos bracos
induzem a menor conversdao de compras; (5) mix de produtos interferem em vendas por
impulso. Esse tipo de pesquisa do consumidor pode ser eficaz para escolhas que tornem o
ambiente de loja mais persuasivo e assertivo para a distingdo dos clientes no ato da compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Layout da loja. Logistica da compra.

Abstract

Which factors of point of sale related to layout and product disposition can influence on
clients’ purchase behavior? In this matter, the objective of this research is to carry out a
behavior and purchase logistic diagnosis of the client, observing the environment
interferences in order to identify critical points that may be improved. Therefore, the studies
on consumer’s behavior and physical shop environment were developed theoretically.
Scripted observation was used to obtain quantitative results. The analysis occurred in a
physical shop and a sample of fifty clients, in the year 2016. The way through which the
shopper performed the purchases was registered. The results pointed out the clients’
frequency: (1) specific points in layout imply agglomeration; (2) visual maps induce
vicissitude relating time of choice; (3) companions influence on the selection of items bought;
(4) volume in arms induce less purchase conversion; (5) mix of products interfere in sales by
impulse. This type of consumer’s research can be effective for choices that make the shop
environment more persuasive and assertive for clients’ distinction in the act of purchasing.

Keywords: Consumer’s behavior. Shop layout. Purchase logistic.
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1 Introducéo

O presente artigo contempla o estudo do comportamento de compra no ponto de
venda, bem como os fatores de influéncia na loja varejista. Para cada movimento na logistica
da compra deve haver uma leitura que possa ser feita para compreender melhor o cliente.
Afinal, eles racionalizam suas compras embasados nas conexdes de afinidade pelo modo
como percebem os produtos nas gondolas, pois estes criam um valor educativo.

A empresa analisada neste estudo carece de observar e melhorar o ambiente fisico,
pois assim tera as ferramentas capazes de auxiliar a tomar decisdes pertinentes ao seu perfil de
cliente. Portanto, tem-se como problema de pesquisa: quais fatores do ponto de venda
relacionados ao merchandising visual podem influenciar no comportamento e na logistica de
compra dos clientes da loja Artigos de Confeitaria Ltda?

Em sintese, essa pesquisa tem o objetivo geral de realizar um diagndstico do
comportamento de compra do cliente no ponto de venda, observando as interferéncias do
ambiente, a fim de identificar pontos criticos que possam ser melhorados. Essa objetividade
compreende razdes especificas, entre elas:

a) monitorar a logistica de compra dos clientes no ponto de venda, identificando os
fatores mais prontamente percebidos;

b) medir a frequéncia dos acontecimentos;

c) identificar os elementos do layout da loja que interferem no comportamento de
compra dos clientes, a fim de propor implementacéo de melhorias.

Para alicercar os estudos, foram pesquisados, entre tantos outros, oS autores
Blackweel, Miniard e Engel (2005), falando sobre comportamento do consumidor, Underhill
(2009) e Malhotra (2013), com seus ensinamentos de pesquisa em marketing e merchandising
visual e design de loja. Em seguida, ha um detalhamento do método empregado nesta
pesquisa — uma observacao aos consumidores em uma loja fisica, em fevereiro de 2016, na
cidade de Sapiranga/RS.

Para atingir o objetivo, a pesquisa esta estruturada da seguinte forma: (1) introducéo;
(2) contém uma discussdo teodrica sobre os conceitos acerca do marketing, pesquisas
bibliograficas sobre o comportamento consumidor e design de loja; (3) foram evidenciadas as
metodologias para alcancar os objetivos, tais como pesquisa do consumidor (observacao),
com roteiros sobre itens a serem registrados com o uso de amostras ndo probabilisticas; e (3)
divulgacdo de resultados e contextualizagcdo com as teorias aprendidas, compondo, nesta
ordem, os assuntos que sustentardo o desenvolvimento do estudo; (4) finalizacdo do trabalho
com as consideraces finais da pesquisa realizada.

2 Fundamentacao tedrica

A fundamentacédo tedrica deste artigo foi organizada em trés grandes subitens. Num
primeiro momento, discorrem-se as teorias gerais sobre o comportamento do consumidor;
apos, os principais influenciadores nas decisdes de compra; e, por fim, uma pesquisa sobre o
ambiente fisico de loja.
2.1 Comportamento do consumidor

De acordo com os pensamentos de Pinheiro et al. (2004, p. 20),

[...] comportamento de consumo como um processo de tomada de decisdo implica
ver o consumidor como aquele que opta por diferentes produtos, tendo como plano
de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como a percepcdo, motivagao,
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aprendizagem, memdria, atitudes, valores e personalidade, assim como o0s
socioculturais, isto &, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e ainda os
situacionais, tais como influéncias localizadas no meio ambiente por ocasido da
compra.

Ainda segundo os autores, os estudiosos com influéncias cognitivistas dizem que nas
decisdes de compra, apesar de variados tipos de interferéncias no processo de escolha, é
possivel classificar, de acordo com o tipo de produto, a motivagdo de consumo, frequéncia de
compra, percepcao das alternativas e influéncias da situagdo, do momento. Em geral, o ciclo
de compra passa por um processo.

Para melhor entendimento das formas de compra, serdo observados alguns
aprendizados acerca do processo de compra.

2.1.1 Processos de compra do consumidor

Se o consumidor chegou ao ponto de venda, é porque ja tomou diversas decisdes.
Tenta-se, dessa forma, explicar que as decisdes de compra do consumidor passam por sete
estagios primarios de consumo.

Por intermédio do Quadro 1 — Estagios da logistica do consumidor — ficara clara cada
uma das sete etapas. O primeiro estagio € a preparacdo de compras, em que o cliente
reconhece sua necessidade e busca o local onde pretende comprar.

Quadro 1- Estagios da logistica do consumidor

1. Preparago 2.Chegando na 3.Entrando 4.Passeando 5.Checkout 6.Voltando 7.Preenchendo o
loja na loja pela loja (pagamentos para casa estoque
nos caixas)
*Cupons *Ambiente ao *Boas-vindas | *Disposicéo *Tempo de *|r para o carro *Precisou
*Propaganda redor da loja *Encontrar e (Layout) de espera na fila *Facilidade de reiniciar o
* Marcas-ancoras | *Estacionamento separar produtos *Namero de sair do processo
de shopping *Seguranca carrinhos de *Sinalizacdo das | pessoas na fila estacionamento *Satisfacéo/
* Necessidades *Sinalizacéo compras secOes *Procurar a *Produtos no insatisfacdo com a
de produtos *lluminagao *Entrada *Selecéo de “melhor” fila carro marca ou loja
* Percepcoes *Clientela congestionada | produtos *Tamanho dos *Onde guardar
sobre a loja *Lotacdo ou limpa *Carrinhos de corredores 0s produtos em
compras *Autosservico casa
*Trafego na loja | *Métodos de *Sobrecarregar
pagamento a despensa
*Problemas
com descarte

Fonte: Blackwell; Miniard e Engel (2005, p.149).

Todas essas sete etapas também podem ser denominadas de logistica da compra, “que
¢ uma forma de, por meio da observacdo, entender o comportamento de compra [...].”

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.147).

Logistica do consumidor € a velocidade e facilidade com as quais o consumidor se
movimenta por meio do processo de varejo e compra — desde 0 momento em que
comega 0 processo de compra até o instante que leva os produtos para casa. Examina
as caracteristicas da loja (como sonorizagdo, iluminacédo, servico ao consumidor e
pagamento), mantendo em mente o0 comportamento de compra das pessoas.

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.147).

Neste tocante, pode-se afirmar que o consumidor reage ao menor estimulo ambiental

em razao da sua necessidade de compra.
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2.2 Fatores de influéncia no comportamento de compra do consumidor

Os consumidores séo influenciados por fatores contextuais, segundo Pinheiro et al.
(2004, p.54). Séo eles:

1) A tarefa de compra: as davidas advindas do reconhecimento dessas necessidades de
compra, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.133), envolvem:

a) Comprar ou néo;

b) Quando comprar;

¢) O que comprar (tipo de produto e marca);

d) Onde comprar (tipo de varejistas e varejistas especificos);
e) Como pagar.

Pode-se afirmar que os elementos pertinentes ao reconhecimento da decisdo de
compra sdo as razdes de compra. Porém, a tarefa de compra compreende, além das razdes, o
grau de engajamento do consumidor, que pode ocorrer de trés formas: uma compra totalmente
planejada, parcialmente planejada ou ndo planejada. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). O resultado de umas dessas acOes pode ocorrer em detrimento do reflexo das decisfes
da loja, podendo ser: fidelidade do cliente, marketing de relacionamento, mercadorias,
localizagdo, sistemas de distribuicdo e de informacges gerenciais, operacdes de custo baixo ou
maltiplas fontes de vantagens. (BERNARDINO et al., 2014).

2) O ambiente sociocultural: as empresas precisam monitorar seis forgas macro
ambientais, nas quais 0 negocio esta inserido e que levam a interferéncias de ameacas ou
oportunidades: aspectos socioculturais, econdmicos, naturais, politico-legais, tecnoldgicos e
demogréaficos. “A partir do nosso ambiente sociocultural, absorvemos quase
inconscientemente a visdo de mundo que define nossas relagdes conosco, com outras pessoas,
organizagoes, sociedade, natureza e universo”. (KOTLER, 2012, p.81).

E, por assim dizer, fatores como género e idade também sdo fatores de interferéncia no
comportamento do consumidor. Criancgas estdo por toda a parte. E, claro, exercem também um
papel nas decisbes de compra. Ignorar idades distintas em um ambiente de loja é loucura.

[...] se uma loja for de alguma forma hostil as criancas, os shoppers captardo a
mensagem e se afastardo. N&o sei quantas lojas que dependem de clientes do sexo
feminino falham em garantir que todos os corredores e caminhos entre estandes e
armacdes sejam suficientemente largos para a passagem de um carrinho de bebé [...].
(UNDERHILL, 2009, p.162).

3) Os efeitos temporais: o tempo afeta o grau de envolvimento do consumidor durante
a compra de duas formas: (a) quanto tempo ele se dedica a satisfazer uma necessidade; e (b) o
qudo rapidamente essa decisdo deve ser tomada. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). Segundo D andrea, Cénsoli e Guissoni (2011), no periodo de percurso em compras,
70% do campo de visdo do consumidor € ocupado em observacdo de embalagens e leituras de
mensagens comerciais. Ele tenderd a fazer descartes de informag¢6es quando houver muitos
estimulos e levara s6 0 que necessita.

4) Estados antecedentes: estes dizem respeito as reacGes das aprendizagens que as
pessoas tiveram em experiéncias anteriores. E possivel que o sujeito reporte-se & sua
experiéncia perceptiva primordial — constitui-se dos outros momentos vivenciados, enraizados
e com correlagdo. “Somente uma experiéncia muito particular, e primordial, podera fazer com
gue um sentido apareca de forma separada ou uma qualidade sensivel se destaque no campo
perceptivo”. (BARBOSA; DAMASCENA; SOUZA JUNIOR, 2014, p. 7).
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2.3 O ambiente fisico

Ambiente fisico e layout de loja: de acordo com Blackwell, Engel e Miniard (2005),
essas escolhas baseiam-se em critérios avaliatorios e em caracteristicas percebidas na loja, que
sdo:

1) Critérios avaliatérios: localizacdo, amplitude e profundidade de sortimento, preco,
propaganda e promocéo de vendas, pessoal de vendas, servigos, outros;

2) Caracteristicas percebidas das lojas: localizacdo, sortimento, preco, propaganda e
promocé&o de vendas, pessoal da loja, servigos = imagem da loja.

A percepcdo de seguranca é outro fator controlado, em parte, pelo ambiente fisico.
Blackwell, Engel e Miniard (1995, p.547) preocuparam-se em relatar esses atributos
pertinentes ao ambiente fisico e sobre o trafego das pessoas que estavam nele. A aglomeracao
faz as pessoas menos satisfeitas e diminui a disposi¢do de compras dos consumidores.

No intuito de facilitar o entendimento da logistica de compra do consumidor no
ambiente fisico da loja, pode-se dividir o ambiente em: a) fachada; b) zona de transi¢do ou de
descompressao; e ¢) zona dos caixas.

a) A primeira preocupagéo do idealizador do ambiente de loja deve ser a fachada. Esta
pode ser, de acordo com Malhotra, Ebster e Garaus (2013): padrdo (entrada entre duas
vitrines), aberta (com entradas amplas ou até sem vitrines, porém, que pode dificultar o fluxo
de consumidores) ou recuada (com vitrines, porém mais afastadas de calcadas e onde o
cuidado deve ser a estética de limpeza, afinal, onde forma corrente de vento para mais
sujeiras).

b) O segundo contato, para Underhill (2009), seria o adentrar na loja, em que o cliente
primeiro se depara com a “Zona de Transi¢do”, primeiros metros em que se acostuma com as
luzes, sons, cheiros.

A Zona de Transi¢cdo ou descompressdo é exatamente onde ocorre o inicio da logistica
dentro do ambiente fisico, ou seja, o percurso de compras do cliente. Esse espaco deve
funcionar como um ima para os setores aos fundos da loja. Quando ndo existe algo capaz de
atrair os consumidores aos fundos das lojas, ocorre o “efeito bumerangue”, que “[...] ¢ a
medida de quantas vezes os shoppers deixam de percorrer totalmente um corredor de uma
extremidade a outra [...]” (UNDERHILL, 2009, p. 90). E quando ele chega até o meio do
corredor e retorna para prosseguir a finalizagdo de suas compras

De acordo com Malhotra, Ebster e Garaus (2013), na Zona de transi¢éo, alguns pontos
podem ser observados: (1) consumidores andam em sentido anti-horéario; (2) consumidores
evitam corredores estreitos; (3) consumidores evitam andares superiores e inferiores; (4) a
altura do olho ¢ a altura das compras (entre 1m20cm e 1m50cm € a altura mais valorizada e
percebida pelo consumidor); o nivel da cintura é menos valorizado, mas ainda recebem
atencdo, porém as compras que obrigam o cliente a se abaixar tornam-se incomodas, embora
para produtos pesados (devido a seguranca) seja o ideal; (5) os clientes tendem a ter uma
regra ao buscar os produtos, “[...] em primeiro lugar, eles procuram na horizontal [...]”
(MALHOTRA; EBSTER; GARAUS, 2013, p.26). Neste sentido, os consumidores buscam
grupos de mercadorias e, depois, ocorre a busca vertical em que querem encontrar marcas,
produtos especificos.

c) E, por fim, talvez um dos pontos mais importantes, seja a area dos caixas. “A area
dos caixas € sua ultima chance de dar uma boa impressdo aos consumidores, antes que saiam
da loja. Mantenha o tempo de espera percebido o mais curto possivel [...]” (MALHOTRA;
EBSTER; GARAUS, 2013, p. 82). Ou seja, se o caixa for mal projetado e administrado, o
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cliente pode encontrar resisténcia a ter uma 6tima experiéncia de compra. Segundo o autor, 0
cliente ndo quer ser separado de seu dinheiro.

Por exemplo, se o caixa for a primeira coisa a ser percebida pelo cliente, ou seja, se
estiver na area de transicdo, ele terd a impressdo de ter entrado em “um restaurante pela
cozinha.” Além desse cuidado, aglomeracfes neste ponto devem ser monitoradas também.
Grandes filas podem desestimular clientes a seguir em frente com os planos de comprar.

3 Método

A unidade de estudo da pesquisa € uma loja varejista do ramo de artigos para
confeitaria, padaria, doces, artigos de festas e embalagens, situada em Sapiranga/RS. A
empresa estudada pretende implantar melhorias para fomentar as vendas. Esta €, portanto uma
pesquisa de natureza exploratéria e aplicada. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), ela
objetiva gerar conhecimentos para a aplicacdo préatica dirigida a solucdo de problemas
especificos e que envolvem interesses locais.

Quanto aos procedimentos técnicos, os dados para elaboracdo da pesquisa foram
obtidos através de pesquisa bibliografica, utilizando citacbes de diversos autores sobre
determinado assunto e que deram veracidade as afirmagdes (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Sob o ponto de vista da abordagem do problema, o estudo tratou de uma pesquisa
quantitativa. Segundo Prodanov e Freitas (2013), a preocupacdo deste tipo de abordagem néo
deve ser numerar ou medir elementos, mas deve retratar o maior numero possivel de
elementos existentes a serem estudados, buscando-se, por meio de um grupo, uma parte dos
elementos, que sera a amostra. Portanto, a populacdo considerada neste trabalho é a dos
clientes da loja Artigos de Confeitaria Ltda, localizada na cidade de Sapiranga/RS. O presente
trabalho tratou de um periodo em que foram escolhidos cinquenta clientes em uma
amostragem por conveniéncia, no periodo de julho de 2016. Hoje, na loja, ha a média de 274
clientes diarios que concretizam a compra. Sendo assim, foram eleitos dias e horarios que
puderam servir de referéncia para representar essa populagdo. Caracterizando-se, dessa forma,
uma amostra de carater ndo-probabilistico. Segundo Lakatos e Marconi (2012, p. 37), “a
caracteristica principal das técnicas de amostragem ndo-probabilistica é a de que, ndo fazendo
uso de formas aleatorias de selecdo, torna-se impossivel a aplicacdo de férmulas estatisticas
para o calculo, por exemplo, entre outros, de erros de amostra.

Dessa forma, para obtencdo de tais amostras, utilizou-se como técnica de pesquisa a
observacdo em loco da logistica do consumidor.

A observacdo é uma técnica de coleta de dados para conseguir informagdes e utiliza
os sentidos na obtenc¢do de determinados aspectos da realidade. N&o consiste apenas
em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fenbmenos que deseja estudar.
(LAKATOS; MARCONI, 2012, p. 76).

Para ilustrar os resultados da pesquisa, 0s dados coletados sdo dispostos em tabelas e
gréficos, servindo para facilitar sua compreensdo. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

4 Resultados

A pesquisa do consumidor na loja buscou insights para sugestdes de melhorias e
eficacia na influéncia da exposicdo dos produtos e gondolas, em prol do aumento do ticket
médio de vendas. Sendo assim, o resultado sera evidenciado na analise comparativa com as
teorias estudadas.
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4.1 Pesquisa do consumidor

A pesquisa foi roteirizada de acordo com o percurso de loja realizado pelos clientes,
nos trés grandes ambientes da loja varejista, tais como sugerem os autores Malhotra, Ebster e
Garaus (2013) e Underhill (2009). A divisao ficou da seguinte forma:

a) Fachada, observagOes iniciais: 0 modo como o0 pesquisador constatou eventos
pertinentes a0 modo como o shopper chegou ao ambiente. Ou seja, (1) sexo percebido; (2) se
o cliente chegou acompanhado; (3) quem era esse acompanhante; (4) se o acompanhante
participava ou influenciava nas decisdes de compra; (6) se portava volume em suas méaos ou
bracos; (7) se o cliente deixou os pertences no guarda-volumes.

b) Zona de transicdo ou descompressdo: a area em que de fato o shopper iniciava seu
percurso até antes do encerramento da tarefa. Observando-se, nesta area: (7) se ele entrou pela
entrada natural da loja; (8) se ignorou o primeiro corredor; (9) se o cliente foi direto em
direcdo ao seu produto de interesse; (10) se percorreu mais de um corredor ou setor.

€) Zona dos caixas: 0 modo como o0 observador analisa a chegada do shopper ao
momento de pagar ou se atentar para algum item de venda por impulso. (11) Se o cliente
carregou suas compras em maos e bracos; (12) se parou para decidir vendas por impulso; (13)
se o cliente encontrou fila no caixa.

Todas essas observagdes tem impacto sobre a disposicdo do cliente para avaliar,
escolher o item que deseja ou necessite comprar. Sendo assim, no Quadro 2, observa-se 0
resultado da observacdo dos cinquenta clientes e os respectivos indices de frequéncia.

Quadro 2 - Resultado da pesquisa ao consumidor — observagao

Observacao Pesquisa Indice
Resultado

a) | Fachada, observacoes iniciais
Perfil dos clientes

1- | Sexo Feminino 82%
Masculino 18%
2- | O cliente veio acompanhado? Néo 54%
Sim 46%
3- | Caso sim, com quem? Adulto 69,6%
Crianca 21,7%
Mais de uma pessoa 8,7%
4- | O acompanhante influenciou em alguma compra? Néo 84%
Sim 16%
5- | Entrou com volume nos bragos? Né&o 76%
Sim 24%
6- | Deixou pertences no guarda-volumes? Néo 90%
Sim 10%

b) | Zona de transi¢c@o ou descompressdo
Comportamento no arranjo fisico

7- | Entrou pelo percurso natural da entrada? Néo 10%
Sim 90%
8- | O cliente ignorou o primeiro corredor? Né&o 12%
Sim 88%
9- | O cliente foi direto em um determinado produto? Né&o 54%
Sim 46%
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10- | O cliente percorreu mais de um setor (corredor)? N&o 78%
Sim 22%

€) | Zona dos caixas
Finalizag8o das compras

11- | O cliente carregou suas compras nas maos e bracos? Néo 32%
Sim 68%
12- | O cliente parou para decidir compra por impulso? Néo 70%
Sim 30%
13- | O cliente encontrou fila no caixa Néo 58%
Sim 42%

Fonte: elaborado pela autora

De acordo com os indices obtidos na pesquisa, pode-se analisar de forma critica cada
acdo do shopper no ambiente de loja e 0 seu comportamento de compra.

4.1.1 Perfil dos clientes

N&o dispensando a importancia de se identificar o sexo predominante na loja, a
pesquisa contou apenas com 0 que a pesquisadora identificou como sendo o sexo do
consumidor. Isso ndo foi perguntado, apenas registrado como sexo percebido.

Segundo Kotler (2012, p.231), “as mulheres costumam assimilar informagdes do
ambiente em que vivem como um todo; os homens tendem a focar a parte do ambiente que
Ihes permite atingir um objetivo”.

O importante nessa observacéo era nao ignorar os acompanhantes dos shoppers, Vvisto
que, durante essa pesquisa, pdde-se verificar o poder de influéncia no comportamento de
compra.

De acordo com esses dados, 46% dos clientes observados chegaram acompanhados. O
acompanhante pode ser um influenciador positivo nas compras, como pode estar apressando o
shopper para ir logo embora. Para Underhill (2009), o homem, quando esta acompanhando
sua mulher, tende a questionar os itens escolhidos. Muitas vezes, a influencia a racionalizar e
desistir das compras, sobretudo quando se trata de venda por impulso. Portanto, é inteligente
manté-lo ocupado.

Outra analise é que ha uma variacdo significativa no perfil do acompanhante, muitos
adultos acompanhando, mas também criancas. O resultado é de 21,7% criancas
acompanhando o shopper. Underhill (2009) descreve que quando a mée estd acompanhada de
crianca, ela perde muito tempo monitorando seu comportamento e acaba racionando o tempo
de compra. Por essa razdo, “se for possivel ocupar seu acompanhante de alguma forma, ela
sera uma shopper mais feliz e relaxada”. (UNDERHILL, 2009, p. 116).

De acordo com Kotler (2012, p.231), um estudo com criangas de oito a 12 anos
constatou que 91% delas decidiam ou influenciavam as compras de roupas ou acessorios,
79% as compras de supermercado e 54% as op¢0es de férias, enquanto 14% influenciavam até
escolhas de carro. Demostrando veracidade a esse estudo, Underhill (2009, p.112) disse:
“envie uma crianga com o pai € vocé terd uma combinacdo letal. Ele ¢ notoriamente incapaz
de dizer “nd3o” quando se trata de comprar comestiveis. Afinal, ser pai é, em parte, ser
provedor”. Ainda, segundo o autor, as médias em tempo de compra (EUA) sdo: 4 minutos e
41 segundos para mulher acompanhada de homem, 5 minutos e 2 segundos para mulher
sozinha, 7 minutos e 19 segundos para mulher com crianca e 8 minutos e 15 segundos para
mulher acompanhada de mulher.

Outro fator relevante observado nos resultados desta pesquisa tem a ver com o fato de
o0 cliente chegar com pertences e 0s deixar no guarda-volumes. A decis@o por comprar ou ndo
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um produto passa pelo processo de engajamento (D’ANDREA, CONSOLI, GUISSONI,
2011), ou seja, o cliente deve estabelecer uma conexdo emocional. Dessa forma, se o cliente
tiver a mdo ocupada com bolsas, sacolas, capacetes, sobrara somente uma das maos para
carregar suas compras.

Segundo o roteiro de observagdo, das 50 pessoas, 24% chegaram com pertences nas
mé&os. Deste percentual, somente 10% preocuparam-se em deixar estes pertences no guarda-
volumes.

O primeiro passo é deixar as médos dos clientes livres para tocar os produtos. Isso
porque, segundo Underhill (2009, p.180), “quase todas as compras ndo planejadas resultam de
tocar [...]".

4.1.2 Comportamento no arranjo fisico

De acordo com Malhotra, Ebster e Garaus (2014, p. 3), “a entrada ¢ a tnica parte de
uma loja pela qual todo o consumidor passa (desde que seja apenas uma, € claro) [...]”. Os
autores aqui fazem mencdo sobre ser Unica a entrada, porém, de acordo com as observacfes
feitas em loco, para muitos clientes da loja, este tracejo Unico de entrada ndo parece ser téo
obvio. Afinal, 10% dos observados escolheram a entrada do caixa (que € de saida). Esse
publico demonstra que o caminho de entrada, que é a area de transi¢do, ndo esta funcionando.
Essa entrada da loja, segundo os autores D’ Andrea, Consoli e Guissoni (2011), deve significar
uma atragé@o para os clientes entrarem nas se¢oes da loja. Aqueles clientes que entraram pelo
caixa representaram, para as pessoas que estavam pagando, uma obstrucdo. Malhotra, Ebster e
Garaus (2013, p.148) afirmam que “pessoas desorientadas, que ndo sabem aonde tem que ir
em seguida, podem atrapalhar outros consumidores”. Concordando com essa aberragéo,
Underhill (2009, p. 223) comenta que “[...] ¢ um erro posicionar a area do caixa/embalagem
de modo que seja a primeira coisa avistada para quem entra. E como entrar em um restaurante
pela cozinha. Simplesmente, ndo ajuda a motiva-lo para a loja.” Ainda, segundo ele, este sera
certamente um ponto de aglomeracdo de pessoas.

Sob essa mesma Otica, 0 arranjo fisico da loja deve conduzir o cliente para o0s setores.
Deveria, por ora, ser o primeiro corredor. Porém, existem dissonancias nessa logica. Nota-se
que 88% dos clientes ignoraram o primeiro corredor. Se essa amostra representa a grande
maioria dos clientes, entéo fica evidenciado o tamanho do problema que a empresa tinha.

Na sequéncia, foi observado o interesse de compras do cliente. Para Kotler (1998), o
produto é ciclico e, por isso mesmo, uma empresa deve ofertar um mix e ter a venda sortida.
Se 46% dos clientes frequentaram a loja em detrimento de um produto especifico e foram
diretamente buscé-lo, pode-se enumerar diversos fatores positivos e negativos nessa
percepcdo. Uma pesquisa dos autores D andrea, Consoli e Guissoni (2011), em 2008, no
Brasil, revelou que 56% dos consumidores vdo direto ao que querem comprar. Isso possibilita
ver “quais produtos sao mais recomendados para cada um dos seus formatos” (D’ANDREA,
CONSOLI, GUISSONI, 2011, p.128) e definicdes de variedade que obedecam ao portfélio
atrativo que ajudara a posicionar a loja. Um produto pode promover a venda do outro.

Seguindo a linha de raciocinio, foi observado se, mesmo em aporte do produto que
procurava e sabendo onde encontra-lo, o shopper percorreu outros setores para explorar a
variedade de produtos ou ndo. O resultado observado ndo surpreende, ja que 78% dos clientes
ndo percorreram outros setores. A logica seguida pela observacdo que grande parte dos
clientes dirigiam-se diretamente ao produto que pretendiam comprar sem explorar o mix de
itens ofertados pela loja.
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4.1.3 Finalizacdo da compra

Para dar seguimento ao pensamento sobre o cliente ter envolvimento na compra,
observamos outro aspecto que envolve a atividade das mdos, além de carregar pertences:
carregar as proprias compras.

J& indo em direcdo ao caixa, observa-se que 68% dos clientes transportaram suas
compras nas maos e bracos, ao invés de transporta-los em cestos ou carrinhos.

Quando Underhill (2009) descreve o fendmeno “vocé precisa de maos”, ele resumiu
uma experiéncia: sugeriu que todos os funcionarios fossem treinados para oferecer cestas a
qualquer shopper visto carregando trés ou mais itens. A geréncia prontamente resolveu testar.
As vendas instantaneamente aumentaram. 1sso porque diminui a impressao de ter feito muitas
compras ou ja estar “com as maos cheias”. Estar com as maos ocupadas atrapalha diretamente
o resultado na éarea de vendas por impulso.

As vendas por impulso sdo, em geral, resultantes das influéncias sensoriais do shopper
“ver, tocar, cheirar ou provar algo que promete prazer”. (UNDERHILL, 2009). Nesta
observacdo, pode-se notar que 70% dos clientes ndo pararam para decidir venda por impulso.
Segundo Malhotra, Ebster e Garaus (2013), € preciso um esforgco extra para atrair a atengéo
nesta area.

Nota-se que 58% encontraram fila no caixa. Quando um caixa promove eventualmente
filas, a empresa deve analisar quais as circunstancias:

a) compras longas sendo passadas;

b) horérios de pico;

¢) poucos funcionarios no local ou falta de registradoras abertas;

d) ou pelo fator mais perigoso, segundo Underhill (2009), o cliente logo apds reparar
que ha fila, otimiza a quantia de produtos comprados (para fazer brevemente o percurso de
compra), pois sabe que perdera muito tempo aguardando para pagar.

5 Consideracdes finais

Trabalhar no varejo requer comportamentos ambiguos. De um lado, a delicadeza e a
intuicdo no cuidado fino em perceber as necessidades de seu cliente, 0 desempenho de sua
equipe e a responsabilidade social pela postura que se deve manter. Por outro lado, tem que
haver agressividade e atitude firme, que envolvem as mudancas do mercado, nas relacGes
comerciais com governos e fornecedores e nos demais planejamentos estrategicos. Certa vez,
Stew Leonard (fundador de uma rede de mercados americanos) comentou que “Varejo € como
fazer dieta. Todo mundo sabe fazer, mas o dificil é fazer todos os dias”. (BERNARDINO et
al., 2011).

Buscou-se diagnosticar indicios que atendam a problematica inicial que motivou a
pesquisa: quais os fatores do ponto de venda relacionados ao layout e logistica de compras
podem influenciar nas decis6es do cliente?

A pesquisa foi providencial no momento que a empresa necessitava de melhoria e
aperfeicoamento do negdcio. Em razdo disso, o objetivo principal, bem como os objetivos
especificos propuseram desafios e muita pesquisa para elaborar propostas exequiveis.

Através deste estudo, pode-se concluir que € possivel promover estimulos para o
cliente, por intermédio de elementos percebidos na logistica e percurso de compras, que
melhorem a experiéncia de compras do cliente e que criem valor para o varejista. Para isso, é
necessario perceber como o cliente reage a menor disposicdo de gondolas e corredores de
layout, exposicdo de um produto, leitura de um cartaz, percepgdo de uma cor, luz, ou seja,
todos os elementos tangiveis e intangiveis e eles irdo impactar no resultado das vendas.
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Houve limitacdo na realizacdo deste trabalho, tal como a série rigida com o quantificar
esta pesquisa, podendo ficar & mercé do julgamento da académica do grau de relevancia dos

temas, podendo ndo esgotar algum assunto.
Sugere-se, portanto, uma pesquisa do consumidor por agrupamento de produtos ou
setores, bem como uma pesquisa considerando o tempo de compra e o ticket médio de

compras.
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