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ABSTRACT

This article is a report of the visual merchandising application experience applied to

the selling points of the Popular Shopping in the city of Teresing, state of Piaui, Brazil
(Rodrigues et al. 2012). This work is about applying organizational techniques of popular
fashion outlets in the direction of readjustment of space and programming tools to the
popular shopping reality, taking primarily engaged in the organization of the internal
space of the point of sale (Kerfoot et al,, 2003) and the distribution and coordination

of the displays of products. For the preparation of this research was realized the
combination of the methods of the literature (Gil 2008), implementation techniques in
the field (Braga et al. 2014) and observation to evaluate the results. It was identified that
the outlets that received such implementation grew in the number of customers and
sales. Apart from finding that the techniques of visual merchandising are important for
winning customers and so on to the purchase act, it was also possible to see that this
knowledge can be applied in different types of outlets, even with little or no financial
support. Finally, it was concluded that despite the importance of Brazilian popular
fashion market, there are few actions and projects targeted to this specific segment.
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1. INTRODUCAO

O Merchandising Visual aplicado ao ponto de venda consiste na ordenacao de
todos 0s aspetos relacionados ao espaco interno e externo, como montra, layout
da loja e material de comunicagdo, como forma de tornar estes espacos agraddaveis
e confortaveis para seus clientes e atrativos, conquistando novos consumidores. E
ainda uma gama de estratégias de marketing e comunicacao que utilizam técnicas
e métodos para promover um produto ou servico para os consumidores. (Massara
2003; Blessa 2006; Feijo 2010)

Segundo Lea-Greenwood (1998:324), a moda, como um dos principais segmentos
de consumo, é a maior responsavel pela aplicacao e difusao do merchandising.

Os mercados populares, principalmente os Shoppings populares, como o de
Teresina, Piaui no Brasil, tem se destacado por rendimentos econdmicos positivos e
crescente aumento de negdcios, principalmente no setor de vestudrio.

Com base nesta perspetiva o presente trabalho tem como principal objetivo relatar
a experiéncia de aplicacdo das técnicas de Merchandising Visual em pontos de
venda de vestuario do Shopping Popular da cidade de Teresina, capital do estado do
Piaui, Brasil e assim apresentar os resultados obtidos a partir da implementacao de
tais técnicas.

2. METODOLOGIA

O caminho para a realizacao desta pesquisa realizou-se em trés etapas: referencial
tedrico, desenvolvimento da pesquisa e consideracoes finais. O referencial tedrico
consiste no levantamento de artigos e estudos acerca do tema, que possibilita
conhecer o repertério cientifico existente, de modo a construir a base tedrica de
consolidacdo desta investigacao.

O desenvolvimento da pesquisa refere-se a descricao do processo de execucao das
atividades no campo. Iniciadas com observacdo, de modo a conhecer a realidade
acerca da operacionalizacdo dos negécios de moda realizados no Shopping
Popular da Cidade de Teresina. A coleta dos dados orienta-se a partir do conceito
de Provdanov & Freitas (2013) que defende a determinagdao de um plano especifico
para observacao e registo das informacoes.
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Apds a implementacao das técnicas de Merchandising Visual, realizou-se uma
observacao como meio de avaliacao dos resultados.

Na conclusao, é apresentado os resultados analisados a partir do referencial tedrico,
elaboracao da pesquisa e coleta dos dados.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. Merchandising Visual no Ponto de Venda

O termo merchandising visual, sequndo os estudos de Blessa (2007), Massara (2003),
Feij¢ (2010) é um conceito oriundo do marketing que esta relacionado com a
exposicao de produtos no ponto de venda e a forma como esses sao posicionados
em relacéo a concorréncia. £ ainda uma gama de estratégias de marketing e
comunicacgdo que se utiliza de técnicas e métodos de promogcao do produto ou
servico frente aos consumidores.

Silva & Teixeira (2003) relatam que devido aos altos niveis de concorréncia,
principalmente no setor retalhista de moda, os proprietarios tem sido incentivado
a investir em estratégias mercadoldgicas para atrair novos consumidores e de

se posicionar perante os concorrentes. Para isso, identificaram que o maior
investimento deve ser aplicado no ponto de venda com a implementacao de
técnicas de merchandising. Identificaram que tais técnicas proporcionam grande
diferencial e possibilitam afirmarem-se perante a concorréncia.

Os clientes, além de produtos, buscam experiéncias de socializacao e lazer quando
vao as Compras e para que isso aconteca, as empresas tem utilizado, com maior
frequéncia, elementos de estética, criatividade e subjetividade como estratégias de
atrair novos consumidores.

Kerfoot et al. (2003) relatam que a criatividade da combinacdo dos elementos

da estética e da subjetividade aplicados aos espacos de loja, séo importantes no
processo de seducao e conquista dos clientes, pois afetam os aspetos psicologicos
e comportamentais e sao ferramentas de aproximacao dos consumidores ao ponto
de venda.

Por fim, Silva & Teixeira (2003) constataram que o valor atribuido pelo cliente resulta

da totalidade de sua experiéncia no ato da compra. Caso nao haja criatividade e
inovacgao no layout dos espacos de loja, grande parte dos consumidores optam

DESIGNA2015 - PROCEEDINGS - O PAPEL DA MEMORIA NOS PROCESSOS CRIATIVOS DO DESIGN 533



por precos mais baixos, pois Nao terd nenhuma razao para pagar mais pelo mesmo
artigo. Mas se o retalhista oferecer uma experiéncia de compra diferente, em que o
cliente se sinta recompensado pelos momentos desfrutados, estara a proporcionar
uma experiéncia de satisfacao ao consumidor, consolidacdo da venda, logo
rentabilidade econémica.

3.2. Mercado de Moda Popular

O termo “moda popular” em questdo esta relacionado ao que Alves (2009)
referencia acerca dos produtos de moda concebidos, fabricados e consumidos
por confec¢des direcionadas a atender a procura dos consumidores de baixos
rendimentos econdmicos, em producdes caseiras/domésticas e sem contratos de
trabalho, sendo nomeados como informais, e por ter como principais pontos de
venda as feiras e/ou shoppings populares.

A configuracdo da moda popular da regido Nordeste do Brasil, assim como grande
parte dos empreendimentos “informais” populares, deve parte de sua positiva
representatividade econémica, as novas condicoes de consumo das classes
populares.

O mercado de moda popular da regiao Nordeste do Brasil tem-se tornado destaque
pelos indices de desenvolvimento econémico, produtiva e de consumo, em
diferentes setores, calcado e acessérios e varios segmentos de vestuario, chegando
a gerar em 2011, 120 mil empregos diretos. Os estados da Regiao que mais se
destacam pelo desenvolvimento das atividades de confecao de vestuario sao
Paraiba, Pernambuco e Ceard (SEBRAE 2013).

O mercado de moda popular da capital piauiense, principalmente do Shopping
Popular de Teresina, caracteriza-se como um centro de comercializacao de roupas e
acessorios a baixos precos e como um centro de distribuicao para outras regides do
estado e para estados vizinhos como Maranhdo e Pard. (Rodrigues et al. 2012)
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4. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho foi executado no Shopping Popular da cidade de Teresina, que
esta dividido em trés pavimentos interligados por escadas rolantes e um elevador,
possui 1.915 pontos de vendas, denominados de boxes. Sao vendidos varios tipos
de produtos e servicos, tais como vestuario e acessorios, produtos de beleza,
brinquedos, calcados, iguarias tipicas, farmacia, correio, saldo de beleza, além de

ter acesso direto a estacao de Metro de Teresina, por onde circula grande parte da
populacao trabalhadora do municipio.

A operacionalizacdo das acoes iniciou-se com visitas de observacdo, de modo

a identificar os pontos de venda de comercializacao de produtos de vestuario,
ver como estes espagos estao organizados e selecionar um ponto de venda para
implementacao das intervencoes.

Com as visitas foi possivel constatar que a ocupacao dos pontos de venda do
Shopping Popular de Teresina, sao 80% de produtos de vestuario popular e que
estes apresentam muitas semelhancas. As vezes lojas vizinhas vendem produtos
iguais, diferindo somente nas cores e precos.

Assim, selecionou-se um ponto de venda para a realizacao duma observacao mais
detalhada, durante o tempo de observacao. Diagnosticou-se que o ponto de venda,
0 Seu espago interno estava superlotado de mercadorias, as roupas expostas umas
sobre as outras, uma confusao visual de cores, formas e texturas. Ainda foi possivel
detetar que devido a falta de ordenacao do espaco, organizacao dos expositores

e a confusdo de produtos fez com que clientes passassem sem olhar para as
mercadorias e consequentemente Nndo comprarem.

Com a andlise das informacdes coletadas e da constatacao do reduzido espaco
interno do ponto de venda, além de verificar que os recursos financeiros retalhistas
sao reduzidos, aplicou-se técnicas de organizacao das mercadorias, tanto do stock,
quanto dos produtos expostos.

As mercadorias do stock foram arrumados por ordens de tamanho e cores,

ordenados em fileiras, identificadas com placas contendo o nome e codigo do
modelo da peca.
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No espaco interno de circulacao, retirou-se 0 amontoado de pegas em exposicao,
retirando das paredes e do teto, deixando o espaco mais iluminado e clean. Para
expor as pecas, fez-se uma selecdo de modelos e tamanhos, organizando-as em
araras, ordenadas em sequéncia de cores, como ilustrada na figura 1. Estas araras
foram organizadas no ponto de venda, de modo a ter um minimo de espaco de
circulacdo para as pessoas e ser facilmente visualizada por quem passasse em frente
a loja.

Apds a implementacao das técnicas do Merchandising visual na ordenacao do
espaco interno do ponto de venda, foi realizado uma analise do comportamento
dos consumidores ao ponto de venda. Com isso identificou-se que 75% dos
clientes que passaram, entraram e finalizaram uma compra; 15% entraram, mas
nao compraram, porque nao havia as pecas procuradas e os restantes 10% nao
entraram.
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Figura 1: Exposicdo de mercadorias ordenadas por cores (Arquivo do Autor)
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5.CONCLUSAO

Através da realizacao deste trabalho foi possivel constatar que a aplicacao do
merchandising visual na ordenacao dos espacos de loja, como destacados pelos
autores apresentados no referencial teérico, deixam 0s espacos mais agradaveis
e confortaveis e assim estabelecendo um vinculo com as pessoas, conquistando
clientes e direcionando-os a concretizacao do ato de compra.

Com a aplicacao destas técnicas no ponto de venda de moda popular foi possivel
comprovar que tais implementacoes sao possiveis serem aplicadas sem grande
orcamento e recursos financeiros, como foi 0 caso da intervencao realizada por este
estudo.

Por fim, conclui-se que o mercado de moda popular brasileiro necessita de algumas
instrucoes técnicas para a ordenacao dos seus espacos de venda e que apesar da
importancia econémica, poucas sao as acoes e projetos direcionados para este
segmento de mercado de moda.
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