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Resumo

Rubinsztajn, Eduardo. Influéncia das Taticas de Exposi¢cao de Produtos no
Comportamento do Consumidor de Bijuterias e Acessoérios da Loja Bijouly. Rio
de Janeiro, 2015.p.31. Trabalho de Conclusio de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A forma como os produtos sdo expostos possui um alto poder de influéncia
sob o comportamento de compra dos consumidores. Ha diversas taticas de
exposigcao e cada uma delas pode ser utilizada para um diferente propodsito. Este
estudo analisou como os consumidores da loja de bijuterias e acessoérios Bijouly
reagem de acordo com quatro diferentes taticas de exposi¢cao. A cada semana
0s mesmos produtos foram alocados em prateleiras com niveis diferentes, a fim

de detectar em qual delas mais clientes seriam influenciados.

Palavras- chave
Comportamento do consumidor, loja de bijuterias e acessoérios, taticas de

exposicao.

Abstract

Rubinsztajn, Eduardo. Influence of displaying tactics in consumer behavior
of a jewerly and accessories store called Bijouly. Rio de Janeiro, 2015.
P.31. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The way products are displayed has a high power of influence on the
purchasing behavior of consumers. There are several displaying tactics and each
can be used for a different purpose. This study examined how consumers shop
for jewelry and accessories at Bijouly and how they react according to four
different displaying tactics. Each week the same products were placed on
shelves at different levels in order to detect which one most customers would be

affected.

Key-words
Consumer behavior, store of jewerly and accessories, displaying tactics
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introdugao ao tema e ao problema do estudo

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 93), “a tomada de decisao do
consumidor é influenciada e moldada por muitos fatores e determinantes, que
caem nestas trés categorias: (1) diferencas individuais; (2) influéncias
ambientais; e (3) processos psicoldgicos”. Neste estudo, buscamos entender os
processos psicolégicos e o quanto as influéncias ambientais sao decisivas no

momento de compra do consumidor.

De acordo com Levy e Weitz (2000, p. 487), “os clientes fazem compras da
mesma forma que leem jornais — da esquerda para a direita, de coluna por
coluna, de cima para baixo.” Portanto, € importante que os estabelecimentos
busquem compreender cada vez mais o comportamento de compra do
consumidor para poderem, dentre outros fatores, expor seus produtos da

maneira mais eficiente possivel.

Considerando que o tipo de exposicao dos produtos pode influenciar
diretamente na compra, qual seria o melhor tipo de exposicdo? Isso vai

depender de cada empresa, cada categoria de produto e cada tipo de cliente.

O presente estudo visa analisar o caso da Bijouly, uma loja de bijuterias e
acessorios femininos, localizada na cidade de Niterdi, no Rio de Janeiro. Através
deste estudo buscamos a resposta para a seguinte questao: Qual a influéncia da
altura - na qual os produtos sdo expostos - no comportamento de compra de

clientes da loja Bijouly?

1.2.0bjetivo do estudo

Este estudo busca mensurar a influéncia da altura - na qual os produtos séo
expostos - no comportamento dos consumidores de uma loja de bijuterias e

acessorios, a Bijouly.



1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Alguns objetivos intermediarios devem ser satisfeitos para que se consiga
alcancar o objetivo final do estudo. Inicialmente, é preciso conhecer algumas
caracteristicas do varejo. Em seguida, colher informacgbes relacionadas ao
mercado de bijuterias. Também ¢é importante identificarmos a altura média da
mulher brasileira, para que assim possamos entender a relagdo entre a altura

média do cliente versus o indice de compra por altura da exposi¢cao do produto.

Além disso, € necessario avaliar o processo de decisdo do consumidor
para assim entender os motivos que o leva a optar por um produto ao invés de

outro qualquer.

1.4.Delimitacao e foco do estudo

A influéncia que a altura da exposi¢ao dos produtos exerce na decisao de
compra do consumidor, ndo esta presente apenas nas prateleiras no interior da
loja. De acordo com o SEBRAE (2014), “a vitrine é o primeiro contato que o

consumidor tem com a marca”.

Entretanto, os produtos selecionados para fazer parte da presente
pesquisa, sao brincos pequenos, que ficam concentrados em alguns poucos
expositores. Seu manuseio na vitrine complicaria o estudo de forma que, nas

prateleiras, o proprio cliente pode pega-los e leva-los até o balcdo-caixa.

Como a vitrine muda a cada semana, além dos brincos terem que ficar
permanentemente na vitrine durante toda a pesquisa, os outros produtos que
compdem a vitrine poderiam influenciar na decisdo dos clientes. Por exemplo,
uma vitrine com pecas pretas e brancas poderia combinar melhor com os brincos

do que uma vitrine com pecas coloridas ou vice-versa.

Outro fator que fez com que a pesquisa fosse realizada no interior da loja é

que as opgoes das alturas de exposi¢ao sao maiores do que na vitrine.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

O estudo sera de grande importancia para a loja Bijouly que, conhecendo

os resultados, podera adotar as melhores técnicas de exposi¢cao de acordo com



cada produto. Desta forma, pretende-se otimizar as vendas através da exposicao

dos produtos.

Os resultados também poderdo servir para empresas que atuam em
qualquer setor do varejo que envolva exposicdo de produtos em diferentes

possibilidades de altura.



2 Revisao de literatura

2.1.Varejo

“Os atacadistas satisfazem as necessidades dos varejistas, enquanto os
varejistas direcionam seus esforcos para satisfazer as necessidades dos

consumidores finais” (Levy e Weitz, 2000. p. 26).

Segundo Parente (2000. p. 22), “varejo consiste em todas as atividades
que englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final”. O autor afirma que qualquer
instituicdo cuja atividade principal consista na venda de produtos e servigos para
o consumidor final é considerada varejista, seja a venda realizada através de loja

fisica, telefone, internet, correio ou diretamente na casa do consumidor.

Levy e Weitz (2000, p. 26) acrescentam que o0s varejistas sao
responsaveis por negociar e efetuar fungdes que agreguem valor aos produtos e
servicos ofertados aos consumidores. Estas funcbes s&o: Fornecer uma
variedade de produtos e servigos; dividir lotes grandes em pequenas

quantidades; manter estoque e fornecer servigos.

Segundo os autores, “oferecer uma variedade de produtos permite aos
consumidores escolherem entre uma grande selecdo de marcas, modelos,

tamanhos, cores e precos em um unico local”.

A segunda fungao acontece quando os varejistas recebem os produtos dos
fabricantes e atacadistas em grandes caixas e os transformam em produtos
elaborados para consumidores individuais. Isto é feito através da oferta em

quantidades menores, pensadas para os padrbes das casas dos consumidores.

A fungao de manter estoque é importante para que os produtos estejam a
disposicdo dos consumidores quando desejarem. Assim, os consumidores
podem estocar uma quantidade menor de produtos, pois sabem que quando
precisarem de mais, terdo estes produtos disponiveis através dos varejistas.
Desta forma, os varejistas acabam financiando o custo de armazenagem que

tais produtos teriam para os consumidores se tivessem que adquiri-los em



grande quantidade. “O investimento para armazenar produtos compromete o
dinheiro dos consumidores, que poderia ser aplicado em uma conta de
poupanga ou ser usado para alguma outra finalidade”, (Levy e Weitz, 2000, p.
27).

A quarta e ultima fungao citada pelos autores refere-se aos servigos que os
varejistas fornecem com a intencdo de facilitar a compra e o uso dos produtos
pelos clientes. Como exemplos, sado utilizados a concessao de crédito para
compra, a possibilidade de manuseio dos produtos pelos consumidores para

testa-los antes da compra e o atendimento especializado.

2.1.1. Tipos de varejistas

“Para que o publico certo seja alcangado, é fundamental que os produtos

sejam vendidos pelo varejista certo” (Churchill e Peter, 2000, p. 418).

Churchill e Peter (2000, p. 418) explicam que, “em geral, as vendas a
varejo ocorrem em lojas ou por meio do que se convencionou chamar varejo
sem loja, que engloba desde os sites da Internet até as vendas por catalogo”. Os
autores afirmam também que algumas organizagdes utilizam ambos os tipos, a
exemplo do supermercado Pao de Acgucar, que oferece suas mercadorias ndo so
nas lojas fisicas que possui, mas também em catalogos para compra via

telefone, fax ou Internet.

Sobre o varejo com loja, Churchill e Peter (2000, p. 418) dizem que
existem 3 tipos gerais. O primeiro sao as lojas especializadas. Este é o tipo de
loja que os consumidores procuram quando estdo em busca de alguma
categoria particular de produtos. O segundo s&o as lojas de consumo em massa,
representadas por varejistas que oferecem uma grande variedade de produtos
em uma mesma loja. Este tipo de loja oferece aos consumidores a conveniéncia
de poderem comprar diversos tipos de produtos em um mesmo estabelecimento.
O terceiro tipo de loja de varejo, classificado pelos autores, sdo as lojas de
conveniéncia. Estas lojas buscam estocar os tipos de produtos que atendam as
necessidades imediatas dos consumidores e possuem um prego mais elevado,
pois apostam que os consumidores estao dispostos a pagar por isso em troca da

auséncia de filas e dos horarios flexiveis de funcionamento.

Com relacao ao varejo sem loja, Churchill e Peter (2000, p. 420) dividem-

no em dois tipos basicos. O primeiro deles é composto pelas maquinas de



venda. Segundo os autores, “a principal fonte de valor das maquinas de venda é
sua conveniéncia, j4 que os consumidores podem utiliza-las a qualquer
momento”. O segundo tipo € o marketing direto. Este “consiste em campanhas
de marketing que utilizam vendedores ou um veiculo impessoal, como o correio,
e-mail ou telefone, para solicitar pedidos dos consumidores no local em que
residem ou trabalham?”, (Churchill e Peter, 2000 p. 420).

2.1.2. Varejo no Brasil

A medida que a economia passou a ter um comportamento mais
previsivel, a gestdo do negdcio, tanto para as empresas nacionais
como para as globais que para aqui vieram, pode mudar suas
prioridades da sobrevivéncia em clima de elevada inflagdo para o
desenvolvimento das atividades-fim. (SOUZA, 2009).

Como resultado, Souza conclui que houve um rapido amadurecimento e
crescimento estruturado do varejo brasileiro, que ficou em condi¢cdes de
igualdade com as melhores praticas internacionais em diversos setores e

transformou-se em benchmarking no mercado global.

Este sélido desenvolvimento do varejo no Brasil marca o importante papel
que desempenha para a economia do pais. De acordo com dados divulgados
pelo IDV - Instituto para Desenvolvimento do Varejo, entre 2010 e 2013, o
comércio varejista ocupou a primeira posi¢do no ranking dos setores privados

que mais geraram empregos no Brasil.

2.2. Panorama do mercado de bijuterias e acessoérios no Brasil

De acordo com uma pesquisa realizada através de um convénio entre o
IBGM (Instituto Brasileiro de Gemas & Metais Preciosos) e o SEBRAE/NA
(2013), a maior parte das empresas do segmento de joias, artefatos de pedra,
bijuterias, gemas e folheados do Brasil localizam-se no estado de Sao Paulo,
onde — segundo Netz (2013) - acontece a maior feira do setor de bijuterias da

América Latina, a Bijéias.

A diretora dessa feira, Vera Masi (2015), afirma que nos ultimos 5 anos
houve um grande crescimento no mercado de bijuterias e acessorios, que vem
ganhando cada vez mais destaque nos desfiles de moda nacionais e

internacionais. Masi (2015) explica que o mercado mudou de diregao e vem



diminuindo o uso de ouro na producgao de joias, objetivando atrair a atengcédo dos
consumidores da classe C. Ainda de acordo com a diretora da feira, “outro fator
que interfere nessa tendéncia é o crescente aumento do pre¢co do ouro em

tempo de instabilidade econémica.”

2.3. Comportamento do consumidor

Parente (2000, p. 155), explica que as variaveis geograficas, demograficas
e socioecondbmicas exercem grande influéncia nas necessidades e
comportamentos de compra dos consumidores. Além disso, Levy e Weitz (2000,
p.119) defendem que, para tomar-se uma decisédo de varejo eficaz, é importante

compreender as necessidades do cliente e seu comportamento de compra.

2.3.1. Processo de compra

Segundo Parente (2000 p.118), além do comportamento humano ser
influenciado por diversos fatores, é também extremamente complexo. Contudo, o
autor afirma que alguns modelos e esquemas sao desenvolvidos para tentar

simplificar seu entendimento.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p.146), o processo de compra do
consumidor possui cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacoes, avaliacdo das alternativas, decisdao de compra e avaliacido pos-
compra. Contudo, Kotler e Keller (2006, p. 189) explicam que nem sempre, ao
comprar um produto, os consumidores passam por todas as cinco etapas, sendo

possivel que pulem ou invertam algumas delas.
Figura 1: Processo de compra do consumidor

Busga de . Avaliagio das ) Decisdo de N Avaliagio
informacgdes ’ alternativas ’ compra ’ pés-compra

Fonte: Churchill e Peter (2000)



2.3.1.1. Reconhecimento da necessidade

Churchill e Peter (2000, p.146), explicam que o reconhecimento de uma
necessidade é a primeira fase do processo de compra do consumidor. “Esse
reconhecimento pode vir de uma sensagao interna como fome, cansago ou
desejo de impressionar o(a) namorado(a). Pode vir também de estimulos
externos como um convite para um casamento ou um anuncio no radio.”
(Churchill e Peter, 2000, p.146).

2.3.1.2. Busca de informagoes

Apos o0 reconhecimento da necessidade, o consumidor tende a buscar
informacoes referentes ao que deseja consumir. Solomon (2011, p. 337) explica
que este “é o processo pelo qual o consumidor pesquisa o ambiente a procura

de dados adequados para tomar uma decisao razoavel”.

2.3.1.3. Avaliagao das alternativas

A fim de julgar os méritos de opgbes concorrentes, o consumidor
determina alguns critérios de avaliagdo. Os critérios em que os produtos diferem
entre si sdo os que possuem maior influéncia na decisdo de compra
(SOLOMON, 2011), e os atributos que receberdo maior atengdo do consumidor
serao justamente aqueles que fornecerem os beneficios que o individuo deseja
(KOTLER e KELLER, 2006).

2.3.1.4. Decisao de compra

Esta é a etapa em que o consumidor decide se vai comprar determinado
produto ou n&o, onde ira comprar e qual das opgoes ira escolher. A decisdo do
consumidor sobre onde optou por efetuar a compra, vai depender de algumas
variaveis, como por exemplo: fidelidade a marca, caracteristicas do produto,
tempo disponivel para compra e horario de funcionamento da loja (PARENTE,
2000). O autor acrescenta que “os esforcos de merchandising no ponto-de-
venda exercem uma enorme importdncia no processo de compra que se

desenrola na loja” (Parente, 2000, p. 128).



2.3.1.5. Avaliagao pés-compra

Levy e Weitz (2000) explicam que a decisdo de compra nao ¢é a ultima fase
do processo de compra do consumidor, ja que, apds adquirir o produto e
consumi-lo ou utiliza-lo, o cliente faz uma avaliagdo a respeito da experiéncia
que obteve com aquele produto, assim determinando se foi satisfatéria ou nao.
Ainda segundo os autores, esta avaliagao, assim como diversos outros fatores,
afetara as futuras decisbes de compra deste consumidor, ja que fardo parte de

suas informacgoes internas.

2.4. Promogao de vendas

Kotler e Keller (2006, p. 583) afirmam que “a promoc¢ao de vendas consiste
em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo,
projetadas para estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de
produtos ou servigcos especificos por parte do consumidor ou do comércio”. De
acordo com os autores, algumas dessas ferramentas de incentivo sdo: amostras,
descontos, brindes, prémios, testes gratuitos, garantias, promog¢des combinadas,

promocdes cruzadas e displays de ponto-de-venda.

Este topico visa tratar, especificamente, de algumas taticas de exposicao

de produtos no ponto de venda.

2.4.1. Merchandising no ponto de venda

De acordo com Pinho (2008, p.74) “merchandising é uma atividade
mercadoldgica destinada a conduzir os bens pelos canais de distribuicdo e que,
por suas acdes, destaca e valoriza a presenca do produto nos estabelecimentos

de varejo”.

Segundo o SEBRAE (2014), mais de 80% dos consumidores decidem o
que irdo adquirir quando estao no local de compra. Nao a toa, Crescitelli e Shimp
(2012, p.495) explicam que o local ideal para se comunicar com o0s
consumidores € no ponto de venda, j4& que é neste momento que muitas
decisbes sdo tomadas e onde os elementos da venda (consumidor, dinheiro e

produto) se encontram.

Este cenario traz beneficios tanto para os varejistas — por gerar as

chamadas compras por impulso — como para o0s consumidores, ja que 0
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merchandising muitas vezes oferece informagdes Uteis e simplifica 0 processo
de compra (CRESCITELLI e SHIMP, 2012, p.497).

2.4.1.1. Displays no ponto-de-venda

Facilmente encontrado nas grandes redes varejistas, os displays servem
para atrair a atencdo dos consumidores, de forma que armazenam e, a0 mesmo
tempo, anunciam produtos (CHURCHILL e PETER, 2000, p.493). Segundo os
autores, “os displays ajudam os produtos a se destacar entre artigos
concorrentes” e, de acordo com Parente (2000, p. 269), permitem estimular a

compra por impulso.

2.4.1.2. Métodos de apresentagcao de mercadoria

A forma como os produtos sao expostos influenciam na imagem que se
deseja passar ao consumidor. Dunne e Lusch (apud Parente, 2000, p. 321)
listam seis diferentes métodos de apresentacdo das mercadorias. Por exemplo,
a exposicao de itens de confeccdo, dobrados em alguma géndola ou bancada,
contribui para a criagdo de uma atmosfera mais sofisticada. Por outro lado,
produtos de maior volume sdo empilhados para que seja criada uma atmosfera

de precos baixos.

Outros métodos de apresentacao de mercadorias colocados pelos autores
sdo: exposicao em prateleiras, cabides, pegboards e exposi¢gdo de produtos
amontoados. Cada um desses métodos tem o objetivo de alterar a percepgéo

dos consumidores com relacio aos produtos a serem expostos.

2.4.1.3. Altura da exposig¢ao dos produtos

Dados antropométricos fornecidos por Panero e Zelnik (2002),
estabelecem que nosso campo visual € de um angulo de 30° para cima e 30°
para baixo da linha de nossos olhos. Portanto, a uma distancia de 61 cm de uma
determinada area de exposigdo, uma pessoa com os olhos a uma altura de
143,0 cm de sua base, visualizara os produtos expostos a uma altura entre 107,8

e 178,2 cm, fornecendo-lhe uma amplitude de 70,4 centimetros de visao vertical.
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Figura 2: Vitrines / Planos Otimos de Visdo
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Fonte: Panero e Zelnik (2002)

Parente (2000, p. 315), destaca o fato dos produtos localizados na altura
dos olhos venderem mais do que os localizados perto do chao, ou em altura
muito elevada, como um dos principios de exposicdo que devem nortear a
arrumacgao e exposi¢ao dos produtos. Levy e Weitz (2000) também afirmam que
os produtos que sdo expostos ao nivel dos olhos terdo um volume de vendas

maior.

Apesar do consenso de diversos autores - que afirmam que os produtos
alocados no patamar dos olhos vendem mais do que os outros alocados em
alturas muito superiores ou inferiores - ao longo do presente projeto verificou-se
que, praticamente, ndo ha estudos que fornecam dados comparativos entre o
volume de vendas alcangado em diferentes alturas de exposicdo, menos ainda

com relagao a bijuteria.
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3Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados
do estudo

Este capitulo pretende informar a metodologia de pesquisa utilizada que

ajudara na resolucao do problema do presente estudo.
3.1. A empresa

Criada no inicio de 2012 por dois sécios, a Bijouly iniciou suas atividades
através do comércio eletrbnico. Em seguida, no més de outubro do mesmo ano,

a marca inaugurou sua primeira loja, localizada em Icarai, Niterai.

O publico alvo sdo as mulheres de 20 a 35 anos, das classes A e B.
Alguns dos principais produtos comercializados pela empresa sdo: anéis,
brincos, colares, pulseiras, bolsas, carteiras e lengos. Estes itens possuem uma
grande variedade de pregos, que podem ir de R$ 5,00 até R$ 350,00. Em 2013,
o ticket médio da loja foi de R$ 75,88.

Como parte da estratégia de divulgagcdo e ampliagdo da marca,
recentemente, a empresa, que possui cinco funcionarios, comecou a atuar
também em eventos de moda no Rio de Janeiro como, por exemplo, a
Babilénica Feira Hype, onde expde e comercializa grande parte dos acessoérios

de producéo prépria.

A marca possui forte atuacao nas redes sociais e as utiliza como principal

forma de comunicagdo com seus clientes.

3.2. Tipo de pesquisa

A fim de atingir a resolugdo do problema identificado, foi realizada uma
pesquisa descritiva que, segundo Vergara (2005), ¢ um tipo de pesquisa
realizada com o objetivo de expor caracteristicas de determinada populagao ou
fendmeno. Vergara (2005, p. 47) acrescenta que este tipo de pesquisa “nao tem
compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base

para tal explicacao”.
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A seguinte pesquisa também é exploratdria, ja que ha poucos ou nenhum

estudo sobre o tema “altura de exposi¢do e compra de bijuterias”.

Quanto ao meio de investigacdo, tendo como base a taxionomia
apresentada por Vergara (2005), foi utilizada a pesquisa de campo, que a autora
explica ser uma “investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu

um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.”

3.3. Universo e amostra

A populacdo do presente estudo é formada por todos os consumidores de
bijuterias e acessorios. Entretanto, para a pesquisa, foi utilizada uma amostra
composta por clientes da Bijouly que efetuaram a compra de produtos

localizados nas especificas areas de exposicao selecionadas para a pesquisa.

Portanto, a pesquisa teve uma amostra probabilistica aleatéria simples em
que, de acordo com Vergara (2005, p. 50), “cada elemento da popula¢do tem

uma chance determinada de ser selecionado”.

E importante ressaltar que n&o foram todas as vendas da loja que fizeram
parte do estudo. Ou seja, os resultados foram calculados através da razao entre
o total de compras em cada prateleira e o total de compras do ambiente

estudado.

3.4. Coleta de dados

Foi realizada uma pesquisa com os clientes da Bijouly no ambiente da
prépria loja. A pesquisa teve como objetivo verificar qual altura de exposi¢ao dos
produtos possui maior influéncia no comportamento de compra do consumidor

da Bijouly.

Logicamente, ha diferentes pontos de exposi¢cao de produtos, bem como
diferentes tipos de exposi¢ado. Entretanto, foi utilizada apenas uma segédo que
possui uma coluna e cinco prateleiras. Cada prateleira esta disposta em um nivel

de altura diferente e o espacgo entre as prateleiras ndo sédo todos iguais.

A primeira prateleira fica a 27 cm de altura do piso. A segunda, terceira e
quarta prateleiras ficam, respectivamente, a uma distancia de 73, 119 e 156

centimetros do solo.



14

Ja a quinta prateleira se mostrou inapropriada para esta pesquisa, devido
ao fato de estar a 192 cm de altura e, de acordo com os sécios da loja, ndo ser
adequada a exposicdo de produtos pequenos e de grande circulagéo,
principalmente porque as atuais vendedoras teriam dificuldade para alcangar os

brincos.

Figura 3: Demonstragéo das prateleiras utilizadas na pesquisa

Nivel 4

Nivel 3

Nivel 2

Nivel 1

Fonte: Acervo do Autor (2015).

A pesquisa teve o objetivo de identificar quais taticas de exposi¢ao
utilizadas fazem com que o volume de vendas de um determinado produto
diminua, aumente, ou permane¢a o mesmo. Para alcangar este obijetivo,
semanalmente foi testado um método de exposicao diferente. Neste caso, os
métodos de exposicdo referem-se a cada uma das alturas das prateleiras

participantes da pesquisa.

A loja possui duas colunas com quantidades iguais de prateleiras, porém, a
pesquisa foi realizada em apenas uma delas, a que fica mais proxima a porta de
acesso. A opcéo de utilizar apenas uma coluna para o estudo teve como objetivo
concentrar as mercadorias que iriam compor a pesquisa e, dessa forma, obter

resultados mais assertivos.
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Através da pesquisa realizada, buscou-se informagdes quantitativas que
indicassem: das pessoas que compraram naquela determinada coluna, quantas
compraram os produtos pesquisados que estavam em uma das quatro

prateleiras? E quantos produtos cada pessoa levou?

A cada semana trocaram-se os produtos pesquisados de prateleira, até

que, em um més, os quatro niveis foram pesquisados.

Ja a pesquisa de campo foi feita através de um questionario que os
clientes recebiam ao efetuar a compra de qualquer um dos produtos
pesquisados. O questionario era respondido no préprio local e, em seguida,
devolvido para as vendedoras. O objetivo de realizar a coleta dos dados através
do questionario foi de confrontar as informagdes, neles obtidas, com o efetivo
comportamento de compra dos consumidores de cada semana. Por exemplo,
entender se a variagdo do volume de vendas - dos brincos pequenos —
aumentou ou diminuiu enquanto a média da altura dos clientes se manteve a

mesma de uma semana para outra.

3.5. Tratamento dos dados

Utilizando procedimentos estatisticos, os dados colhidos foram tratados de
forma quantitativa, através do Excel. Foi realizada uma analise entre a altura que
os brincos pequenos estavam expostos e a quantidade vendida. Desta forma foi
possivel chegar a conclusdo sobre qual das alturas de exposicdo de brincos
pequenos os consumidores da Bijouly sdo mais suscetiveis a compra, ou seja,

qual das prateleiras pesquisadas obteve a maior taxa de venda.

Também foram analisados os questionarios, que contém cinco perguntas e
foram respondidos pelos clientes apdés a compra de algum dos objetos que

fizesse parte do estudo.

3.6. Limitagoes do método

E possivel notar algumas limitagdes relacionadas ao método utilizado. A
primeira delas é que qualquer venda pode nado estar diretamente ligada as
taticas de exposigao. Ou seja, € possivel que a motivagao de compra, tenha sido

influenciada por outros fatores como, por exemplo, o prego.
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Outra limitacdo é o fato de que as vendedoras podem, por qualquer
motivo, n&o solicitar o preenchimento do questionario para alguns clientes ou,
até mesmo, nem todos os clientes podem estar dispostos a respondé-los.
Mesmo as pessoas que responderem podem, ainda assim, mentir e/ou nao

entender as perguntas.
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4 Analise dos resultados

4.1. Perfil dos respondentes
4.1.1. Género

A pesquisa foi composta por uma amostra de 84 pessoas, que foi o
numero total de atendimentos que tiveram a venda de um ou mais produtos
participantes da pesquisa. Porém, cinco clientes nao responderam ao
questionario, o que fez com que a amostra dos respondentes seja de 79
pessoas. Deste total, 77 sdo mulheres e 2 homens, que representam apenas 3%
do total dos consumidores que adquiriram algum dos brincos pequenos durante

a pesquisa e responderam ao questionario.

Gréafico 1: Género

Masculino Genero
3%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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4.1.2. Altura

Dentre as opg¢des fornecidas no questionario, a faixa de altura que o maior

numero de respondentes alegou se enquadrar é a de 1,61m até 1,70m.

Grafico 2: Média geral de altura

Média Geral de Altura

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Apesar do grafico acima representar a média geral da estatura dos
compradores participantes da pesquisa durante toda a pesquisa, percebeu-se
que houve variagcdo na média dessa altura quando comparada semana a
semana e, como a altura dos produtos também foi alterada a cada semana, é
importante que se verifique a relagdo entre a média da estatura dos
respondentes de cada semana com a altura em que os produtos estavam

expostos.



Grafico 3: Média de altura por semana
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Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

4.1.3. Intengao de compra

No questionario também foi perguntado qual a intencdo de compra

daqueles consumidores para que fosse possivel compreender se 0 aumento, ou

diminuicdo, do volume de vendas dos objetos pesquisados tiveram alguma

relacdo com a procura direta por brincos pequenos.

Gréafico 4: Intengéo de compra (12 semana)

12 semana: Inten¢ao de compra

B Sim, brincos pequenos

B Sim, mas nado sabia qual

1 Sim, outro(s) produto(s)

H N3o tinha a intengdo de
comprar nenhum produto

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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Gréfico 5: Intengéo de compra (22 semana)

22 semana: Intencao de compra

m Sim, brincos pequenos
B Sim, mas ndo sabia qual
1 Sim, outro(s) produto(s)

Hm N3o tinha a intencdo de
comprar nenhum produto

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Gréfico 6: Intengcéo de compra (3% semana)

32 semana: Intenc¢ao de compra

B Sim, brincos pequenos
B Sim, mas nado sabia qual
1 Sim, outro(s) produto(s)

B N3o tinha a intenc¢do de
comprar nenhum produto

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)



Grafico 7: Intengdo de compra (42 semana)
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42 semana: Inteng¢ao de compra

B Sim, brincos pequenos

B Sim, mas ndo sabia qual

 Sim, outro(s) produto(s)

B N3o tinha a intenc¢do de
comprar nenhum produto

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Grafico 8: Intengao de compra (Comparativo semanal)
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0 40% 2 8%
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I 20%
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Nao tinha a intengdo de
comprar nenhum produto
Outros produtos

= N3o sabia qual

M Brincos pequenos

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

E possivel perceber que, na média geral de todas as semanas, o maior

nimero de pessoas entrou na loja ja em busca dos pequenos brincos.

Entretanto, foi na segunda semana que 0 menor numero de pessoas buscou por

brincos pequenos, apenas 7%, enquanto na quarta semana este numero foi para

62%, o maior dentre as quatro semanas.




22

4.2. Resultados obtidos

Através dos resultados obtidos foram realizadas analises das vendas

semanais.

Grafico 9: Nivel de dificuldade para encontrar o produto (12 semana)

12 semana: Nivel de dificuldade para
encontrar o brinco que acabou
comprando

C ® Muito facil
H Facil
= Nem facil, nem dificil
m Dificil

v ® Muito dificil

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Grafico 10: Nivel de dificuldade para encontrar o produto (22 semana)

22 semana: Nivel de dificuldade para
encontrar o brinco que acabou
comprando

B Muito facil

® Facil

m Nem facil, nem dificil
m Dificil

= Muito dificil

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
Grafico 11: Nivel de dificuldade para encontrar o produto (3% semana)
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32 semana: Nivel de dificuldade para
encontrar o brinco que acabou
comprando

m Muito fécil

B Facil

= Nem facil, nem dificil
m Dificil

® Muito dificil

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Grafico 12: Nivel de dificuldade para encontrar o produto (42 semana)

42 semana: Nivel de dificuldade para
encontrar o brinco que acabou
comprando

B Muito facil

| Facil

= Nem facil, nem dificil
m Dificil

= Muito dificil

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Nota-se que, de acordo com as opinides dos clientes, a quarta semana foi
o periodo no qual mais se teve facilidade em localizar os produtos objetos de
teste. Este resultado se torna contraditério ao analisar as respostas da pergunta
seguinte do questionario, cuja qual buscou-se saber se o0s consumidores

precisaram da ajuda de alguém para localizar os brincos pequenos.
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Gréfico 13: Ajuda para localizar os produtos (12 semana)

12 semana: Precisou de ajuda para localizar os
brincos pequenos?

m Sim, da vendedora
B Sim, de outra pessoa

= Nao

Sim, de outra
pessoa
0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Grafico 14: Ajuda para localizar os produtos (22 semana)

22 semana: Precisou de ajuda para localizar
os brincos pequenos?

Sim, de outra

pediéda; 0%

W Sim, da vendedora
B Sim, de outra pessoa

= Nao

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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Gréfico 15: Ajuda para localizar os produtos (3% semana)

32 semana: Precisou de ajuda para localizar
os brincos pequenos?

W Sim, da vendedora
B Sim, de outra pessoa

= Nao

Sim, de outra
pessoa; 0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Grafico 16: Ajuda para localizar os produtos (42 semana)

42 semana: Precisou de ajuda para localizar
os brincos pequenos?

Sim, de outra
pessoa; 0%

MW Sim, da vendedora
B Sim, de outra pessoa

= Nido

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Percebe-se que apesar de na quarta semana 100% das pessoas
responderem que consideraram facil ou muito facil localizar os brincos, 85%
delas alegaram que precisaram da ajuda de uma vendedora para localizar estes
produtos. Ou seja, € possivel que os consumidores tenham levado em conta o

auxilio das vendedoras para responder a essa questdo. Inclusive, se
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considerarmos que a quarta semana foi a que mais clientes entraram ja com a

intencdo de comprar os brincos.

Grafico 17: Vendas com brincos pequenos X vendas gerais

Vendas com brincos pequenos X vendas
gerais
35%
30%
30%
25%
20%
15% 17%
16%
[) I

10% 11%

5% —

0% T T T

Prateleira Nivel 1 Prateleira Nivel 2 Prateleira Nivel 3 Prateleira Nivel 4

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Comparando o numero de pessoas que comprou algum dos objetos de
teste com o numero total de pessoas que comprou qualquer produto da loja,
nota-se que a terceira semana foi a que teve o maior numero de atendimentos
com brincos pequenos vendidos, que representou 30% de todos os
atendimentos com venda realizados naquela semana. Ou seja, entre os clientes
que realizaram alguma compra na terceira semana, 30% deles compraram um

ou mais brincos pequenos.

O resultado da pesquisa comprova o que diz Parente (2000), que afirma
que os produtos na altura dos olhos vendem mais do que quando estdo

expostos em patamares muito altos ou proximos ao chao.

Na presente pesquisa, a afirmagao de Parente (2000) também pdde ser
comprovada através de outra mensuracdo; a razdo entre o numero de brincos
pequenos vendidos e a quantidade total de itens vendidos na loja durante cada

semana.
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Grafico 18: Quantidade de Brincos Pequenos Vendidos X Quantidade Total de

Itens Vendidos na Loja

Quantidade de brincos pequenos
vendidos X Quantidade total de itens
vendidos na loja
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Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

De acordo com o grafico € possivel notar que a terceira semana foi o
periodo em que mais compraram brincos pequenos, quando comparados aos
outros produtos. Nesta semana, de todos os itens vendidos na loja, 20% foram

os brincos pesquisados.
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5Conclusao e implicagoes gerenciais

Com o intuito de responder a questao central deste estudo e, com isso,
avaliar qual tatica de exposigdo possuiu maior influéncia no comportamento de
compra do consumidor de bijuterias e acessorios da loja Bijouly, foi feita uma
comparagao entre o numero de clientes que compraram os brincos pequenos e o
numero de clientes total - que tenha efetuado qualquer compra - de cada uma

das quatro semanas pesquisadas.

Na primeira semana, quando os produtos estavam a 27 centimetros do
chédo, as vendas representaram 17% do total de clientes que fizeram qualquer
compra na loja. De forma semelhante, na segunda semana, a 73 centimetros de

altura, as vendas representaram 16% do total.

A principal diferencga foi na terceira semana, periodo em que os produtos
estavam expostos a uma altura de 119 centimetros, além da altura dos
expositores. Neste periodo, os atendimentos com vendas de brincos pequenos
representaram 30% do total de atendimentos que tiveram algum produto
vendido. Ou seja, a cada 10 clientes que efetuaram qualquer compra na loja,

trés deles compraram um ou mais dos objetos de teste.

Bem diferente da terceira semana e com o pior desempenho dentre todos
os periodos pesquisadas, a prateleira de nivel quatro - que fez parte da quarta
semana de testes e localiza-se a 156 centimetros de altura — fez com que

apenas 11% das vendas da loja fosse de brincos pequenos.

Observa-se que a primeira e segunda semana tiveram um desempenho
bastante semelhante, o que pode significar que, quando os produtos sao
expostos muito abaixo da altura dos olhos dos consumidores, ndo faz tanta
diferenga se esta na primeira ou na segunda prateleira. Entretanto, a pesquisa
mostrou que, quando os produtos estdo acima do nivel dos olhos, eles possuem

um desempenho ainda pior de quando estao abaixo.

Portanto, apesar de Panero e Zelnik (2002) afirmarem que nosso campo

de visdo € de 30 graus para cima e 30 graus para baixo, a pesquisa mostrou
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que, quando os produtos sdo expostos fora do campo de visdo para cima dos
olhos, eles possuem um desempenho de vendas pior do que quando expostos

fora do campo de visao abaixo do nivel dos olhos.

5.1.Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Como a pesquisa foi feita apenas com um tipo de produto, recomenda-se
que em estudos posteriores seja utilizado outros de objeto de teste. Pode ser
que, com um diferente objeto de teste, as pessoas tenham diferentes reacdes as
taticas de exposicédo. Além disso, podem ser feitos testes em diferentes locais da

loja como, por exemplo, perto do balcdo caixa ou nos fundos da loja.
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Anexo A - Questionario utilizado na pesquisa de campo

Este questionario faz parte de uma pesquisa para um trabalho de
conclusao do curso de Administracido da PUC-Rio. Nao serdo citados os nomes
dos respondentes. E importante que todas as questdes sejam respondidas.

Agradecemos a colaboragao!

Data da Compra: _/ [/

1. Qual o seu género?
( ) Feminino

(') Masculino

2. Em média, qual a sua altura?
() Menos de 1,50m

( ) Entre 1,51m e 1,60m

( )Entre 1,61m e 1,70m

() Mais de 1,70m

() Néo sei

3. Ao entrar na loja, vocé ja tinha a intencdo de comprar algum
produto?

() Sim, brincos pequenos

() Sim, mas n&o sabia qual

() Sim, outro(s) produto(s). Qual(is)?

() Nao tinha a intencdo de comprar nenhum produto

4. Qual foi o nivel de dificuldade para encontrar o(s) brinco(s)
pequeno(s) que acabou comprando?

() Muito facil

() Facil

() Nem facil, nem dificil

() Dificil

() Muito dificil
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5. Vocé precisou da ajuda de alguém para localizar os brincos
pequenos expostos na loja?

() Sim, da vendedora

() Sim, de outra pessoa

() Nao



