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RESUMO

Com o atual crescimento das redes socias, a rapidez e instantaneidade destes meios, o retalho é levado
a estar mais atento e a investir nos seus pontos de venda, tornando a experiéncia de compra em algo
que o consumidor queira voltar a repetir, é desta forma que a area do Merchandising Visual intervém.
Neste sentido, o presente estudo tem como tema principal o Merchandising Visual no Ponto de Venda
Infantil, onde procura de um modo mais objetivo, refletir sobre cada um dos elementos constituintes do
Merchandising Visual, quer no ambiente externo quer no ambiente interno deste espaco, analisando o
seu impacto no consumidor. Para o efeito, recorreu-se a um ponto de venda infantil e local para o estudo.
Além disto, e de forma a obter uma perspetiva dos consumidores deste ponto de venda, foi elaborado
um questionario aos mesmos, este contemplou perguntas que abrigavam parametros do Merchandising
Visual. Em acréscimo foram colocadas inicialmente questdes demograficas e psicograficas sobre o0s
inqueridos, como: idade, area de residéncia, frequéncia de compra, entre outros, possibilitando
diferentes pontos de interesse para o estudo, através da correlacdo entre as variaveis. De referir que esta
dissertacdo acompanhou uma pandemia mundial, o que acabou também por afetar ndo sé as pessoas,
0 consumo e este ponto de venda.

Esta dissertacao procura contribuir para uma melhor compreensao da influéncia destes fatores no
comportamento e na experiéncia do consumidor no ponto de venda infantil. De forma a compreender
melhor o impacto dos diversos elementos do ponto de venda, adotou-se a metodologia do Estudo de

Caso, escolhendo-se a loja Lidi Love para analise.

Palavras-chave: Merchandising Visual; Ponto de Venda Infantil; Comunicacao; Moda.



ABSTRACT

With the current growth of social networks, the speed and instantaneity of these means, retail is led to be
more attentive and to invest in its points of sale, making the shopping experience something that the
consumer wants to repeat again, that's how that the Visual Merchandising area intervenes.

In this sense, the main theme of this study is Visual Merchandising at the Children's Point of Sale, where
it seeks, in a more objective way, to reflect on each of the constituent elements of Visual Merchandising,
whether in the external or internal environment of this space, analyzing its impact on the consumer. For
this purpose, a children's point of sale and place for the study were used. In addition, and in order to
obtain a perspective from consumers of this point of sale, a questionnaire was prepared for them, which
included questions that encompassed parameters of Visual Merchandising. In addition, demographic and
psychographic questions were initially asked about the respondents, such as: age, area of residence,
frequency of purchase, among others, enabling different points of interest for the study, through the
correlation between the variables. It should be noted that this dissertation accompanied a worldwide
pandemic, which also ended up affecting not only people, consumption and this point of sale.

This dissertation seeks to contribute to a better understanding of the influence of these factors on
consumer behavior and experience at the children's point of sale. In order to better understand the impact
of the various elements of the point of sale, the Case Study methodology was adopted, choosing the Lidi

Love store for analysis.

Keywords: Visual Merchandising; Children's Point of Sale; Communication; Fashion.
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CAPIiTULO 1 | INTRODUGAO



1. INTRODUCAO

Com o presente capitulo pretende-se criar uma apresentacdo de carater introdutoério, ao trabalho de
investigacdo sobre merchandising visual e comunicacao de um ponto de venda infantil focando no estudo
de caso Lidi Love, tendo como principal objetivo a melhoria deste ao nivel do merchandising visual e
comunicacao na sua estrutura e organizacao. Deste modo, o capitulo inicia-se com uma breve
apresentacdo sobre o tema da investigacao, a identificacdo do problema e a apresentacédo dos objetivos
para a resolucao deste. Descreve ainda a metodologia adotada para a realizacao do estudo, expondo e

justificando a selecao do caso de estudo, apresentando por fim a estrutura da dissertacao.

1.1 ENQUADRAMENTO

Esta investigacdo centra-se no estudo do impacto dos diversos elementos que constituem o ponto de
venda no consumidor. Desta forma, foi realizada uma leitura que compreendeu desde a analise do
conceito da marca e da sua importancia no contexto empresarial, ao desenvolvimento de um plano de
melhoria enfatizando o merchandising e a comunicacao.

Para criacao de uma marca/ponto de venda esta também implicado desenvolver o seu conceito, missao,
valores, entre outros aspetos. Na area do marketing, a comunicacao tem como principal objetivo dar a
conhecer 0 seu produto ao consumidor e convencé-lo de que aquele produto satisfara as suas
necessidades, ou seja, é focado na transmissdo da mensagem entre o vendedor e o consumidor. A
comunicacao e as suas ferramentas permitem uma maior e melhor exposicdo da marca, empresa ou
produto ao seu publico-alvo (Perez & Bairon, 2012). Destas ferramentas que compdem a comunicacao
enumeram-se a publicidade, promocéao, relacées-publicas, marketing direto e merchandising. De todas
estas, salienta-se o merchandising que é visto como uma forma de comunicacdo mais especifica do
ponto de venda e o fator central desta investigacdo. A partir daqui, ¢ realizada uma analise
pormenorizada dos elementos do ponto de venda e identificam-se varios servicos que pelas suas
caracteristicas, apontam as necessidades que devem ser consideradas no desenvolvimento do referido
local. No seguimento desta analise, ¢ realizada uma reflexao sobre o comportamento do consumidor.
Sendo o merchandising visual a ferramenta ao qual esta investigacdo mais se dedica, esta é também a
mais explorada ao longo da dissertacdo. O método mais usado para promover produtos e servicos no
ponto de venda é o merchandising visual (Amaral, 2012, cited in Schertz). J&4 que a ferramenta
transforma todo o processo de comunicacao de uma empresa, desde a decoracao do ponto de venda, a
forma como o produto é exposto e apresentado tanto no proprio espaco como em fotografias sao

exemplos de merchandising visual (Corréa, 2012, cited in Schetz). No ponto de venda, o foco central é



a relacao entre o cliente e o vendedor, assim sendo é importante que este pratigue uma comunicacao
eficaz para construir uma relacdo de proximidade com o consumidor e publico-alvo. Além de tudo isto,
segundo Silva & Giuliani & no ponto de venda que se encontram os trés elementos responsaveis pela
venda de qualquer produto: o consumidor, o produto e o dinheiro. E também neste espaco onde ocorrem
a grande parte das decisdes finais de compra, portanto todas as estratégias de comunicacao aplicadas
neste espaco ajudam a influenciar o cliente. Estas estratégias vao persuadir o consumidor através das
suas técnicas simples de informar, destacar, posicionar e abranger todos os sentidos de um possivel
cliente (Schetz, 2012).

Schetz (2012), afirma também que o merchandising visual, entre muitas outras coisas, alberga a
definicdo da estrutura da loja, a idealizacdo da sua arquitetura, o mobiliario escolhido, elementos
decorativos, luz utilizada e o seu posicionamento e som. Esta area recorre também a varias técnicas
para uma melhor promocao dos produtos, o espaco de circulacao, a iluminacao e a disposicdo dos
artigos (Newman & Patel, cited in Bernardo 2009), tudo isto com a finalidade de atingir um maior nimero
de consumidores e de aumentar as vendas.

No caso de empresas que vendem servigcos, como por exemplo é o caso de dos hotéis, restaurantes,
escritérios profissionais, bancos, lojas de retalho e hospitais, o espaco fisico tem a capacidade de
influenciar positiva ou negativamente comportamentos e consequentemente a criar uma determinada
imagem sobre o espaco, normalmente nestes lugares o servico é produzido e consumido ao mesmo
tempo o que permite ao cliente experienciar o servico dentro das proprias instalacoes (Bitner, 2012). De
acordo com Underhill, cited in Wu, Ju, Kim, Damminga, Kim & Johnson (2013), o consumidor usa 0s
seus sentidos como base na toma de decisdes de compra, desta forma, os merchandisers podem usar
isso a seu favor e manipular fatores como a cor, textura, iluminacéo, espaco, produtos e som, através
da tecnologia, para estimular os sentidos dos consumidores, e leva-los a comprar.

Para um melhor entendimento dos diversos elementos do merchandising visual no ponto de venda,
apresenta-se um estudo realizado ao ponto de venda Lidi Love, uma pequena loja de artigos de vestuario
para bebé e crianca, que se destaca pela proximidade aos seus consumidores, qualidade e conforto dos
produtos. Este estudo direciona-se na analise do merchandising visual da Lidi Love e propor algumas

estratégias de melhoria.

1.2 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA

Com base no tema apresentado previamente, o presente estudo pretende analisar o problema: Qual o

impacto merchandising visual do ponto de venda infantii no comportamento do publico-alvo e



consumidores finais? Esta pesquisa tem intencdo em contribuir para uma melhor compreensdo da
influéncia dos fatores do merchandising visual no comportamento e na experiéncia do consumidor deste
ponto de venda especifico, de venda de vestuario e acessdrios infantil e também pelo interesse que este

desperta no investigador.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVOS GERAIS

O estudo presente tem como objetivo perceber o impacto dos diversos elementos do ponto de venda
infantil no comportamento do consumidor. Tal como foi apresentado no capitulo 2, a literatura evidencia
uma relacdo entre os diversos elementos do ponto de venda e o comportamento de compra do
consumidor. De uma forma geral e sumaria, pode dizer-se que o ambiente externo de um espaco é a
chave para atrair o consumidor, uma vez que este é responsavel por provocar a primeira impressao do
cliente sobre a loja podendo atrai-lo, adicionalmente, os seus elementos acresce-lhe valor. Relativamente
ao ambiente interno, este tem o poder de captar o interesse do consumidor e persuadir 0 mesmo a
frequentar e permanecer em loja, contudo é fundamental que proporcione boas experiéncias ao

consumidor para que este lhe fique na memoria para que volte (Massara, cited in Bernardo, 2009).

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para um melhor entendimento do impacto dos diversos elementos no ponto de venda nos consumidores,
¢ relevante perceber alguns fatores especificos:

e Compreender os principios do merchandising visual;

e Perceber a importancia do ponto de venda na comunicacao de uma marca/espaco;
¢ Analisar a influéncia dos elementos do ponto de venda;

e Compreender a motivacao do consumidor em visitar o ponto de venda;

e Por ultimo, analisar especificamente a influéncia do ponto de venda Lidi Love na experiéncia do

consumidor.



1.4 METODOLOGIA

A fim de encontrar uma resposta para o problema exposto, adotou-se a metodologia de estudo de caso
do ponto de venda infantil Lidi Love para analise. Ja que a investigadora trabalhava no ponto de venda,
houve a possibilidade de recolher informacao direta e possibilitou a aplicacéo de diversas estratégias e
ferramentas na area de estudo, merchandising visual.

Neste estudo recorreu-se a utilizacao de métodos como a observacao, analise de contetdo e a realizacao
de um questionario destinado aos gerentes do ponto de venda bem como alguns clientes, que serao

abordados posteriormente de forma mais detalhada no capitulo 3.

1.4.1 SELECAO DO CASO DE ESTUDO

Como ja foi referido, escolhe-se para o caso de estudo o ponto de venda infantil Lidi Love, um espaco de
venda de artigos de vestuario e acessorios para criancas, que sera apresentado detalhadamente no
terceiro capitulo. Esta selecao deve-se a varios fatores, sendo o mais importante o facto de ser um ponto
de venda pequeno e local, mas com artigos de grande qualidade e diferenciadores, respondendo as
necessidades dos consumidores. Podemos acrescentar e levando em conta o foco de estudo, a Lidi Love
€ um exemplo de que um ponto de venda pequeno e local compreende que um dos fatores essenciais
¢ a sua comunicacao. O ponto de venda enquanto marca tem procurado evoluir e melhorar de forma
continua, a cada estacao, fazendo-se sobressair no seu meio local. Desta forma a Lidi Love mostra-se
um caso relevante para a investigadora, ja que tem acesso direto a tudo o que envolve a marca e o
espaco, o que permite realizar uma analise detalhada do espaco como um todo e ainda contactar com

grande parte dos consumidores.

1.4.2 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso é caracterizado como uma forma de pesquisa qualitativa podendo circunscrever uma
mistura de métodos qualitativos e quantitativos (Yin,2010), o que acontece nesta investigacao.

Consideram-se métodos quantitativos as tendéncias, médias apoiando-se na hipotese da possibilidade
de medir fendmenos sociais. Ja os métodos qualitativos, estes tém por base a singularidade do préprio
objeto, valorizando os aspetos subjetivos e comportamentais para a compreensao dos fenomenos. Estas
metodologias possuem técnicas diferentes, entre elas a observacao, realizacdo de entrevistas, e a analise

de contetdo (Azevedo & Azevedo 1994).



1.4.3 RECOLHA DE INFORMACAO

Segundo Ander-Egg (2006a, p.43 cited in Marconi & Lakatos) a pesquisa € definida como “um

procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados,

relacdes ou leis, em qualquer campo de conhecimento”. Assim sendo, entende-se que pesquisar

compreende a procura de respostas para certas questoes, este processo implica um levantamento de

dados das mais variadas fontes, qualquer que seja a metodologia ou técnicas aplicadas. Desta forma, e

segundo Marconi & Lakatos (2006), existem dois processos de obtencéo de dados:

¢ Adocumentacao direta, que de uma forma geral se refere ao levantamento de dados no proéprio local
onde ocorre o evento. Nesta metodologia os dados podem ser coletados pela pesquisa de campo ou
pela pesquisa de laboratdrio. Nas duas metodologias sao aplicadas as técnicas de observacao direta
e intensiva (observacdo e entrevista) e a de observacdo direta extensiva (questionario, formulario,
medidas de opinido e atitudes técnicas mercadoldgicas).

¢ A documentacao indireta, respeita a utilizacdo de fontes de dados recolhidos por outras pessoas,

que se subdividem em pesquisa documental ou pesquisa bibliografica.

Neste estudo, foram usadas metodologias que abrangem os dois processos de pesquisa. Na
documentacdo indireta recorreu-se aos dois tipos de pesquisa (Marconi & Lakatos, 2006), a pesquisa
documental, onde a fonte para a recolha dos dados é restringida a documentos, escritos, ou ndo, que
podem ser ou nao reunidos no momento em que o evento ocorre ou posteriormente. Para esta pesquisa
fez-se uso de arquivos particulares, uma vez que é um estudo de caso, o investigador teve acesso a
documentos do ponto de venda, que contribuiram para a investigacdo. E a pesquisa bibliografica, isto &,
bibliografia relevante para esta area de estudo. Aqui também existem diferentes tipos de fontes
bibliograficas, para o estudo recorreu-se a imprensa escrita de jornais e revistas, e a publicacdes como
livros, teses, pesquisas e artigos cientificos.

No que respeita a documentacao direta (Marconi & Lakatos, 2006), a pesquisa de campo, ou seja, as
recolhas de dados relativos ao evento aplicaram-se nas duas técnicas de observacao: a observacao direta
intensiva, quando o investigador participa na atividade durante a investigacao, e a observacao direta
extensiva, realizada através de um questionario, onde o instrumento de recolha de dados é composta

por questdes que servem como guia e que serao respondidas via online.



1.4.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

De modo a facilitar a sua leitura e analise, esta dissertacdo encontra-se estruturada por cinco capitulos.
O primeiro de todos eles, é dedicado a apresentacdo do tema da investigacdo, a identificacao do
problema e os objetivos gerais e especificos propostos. Apresenta ainda a metodologia adotada para a
realizacao da pesquisa e termina com a estrutura da dissertacao.

No segundo capitulo, é apresentada a fundamentacao tedrica onde é focada a area do merchandising
visual, uma vez que se apresenta como uma forma de comunicacao direta com o consumidor, mas
também o comportamento do mesmo no ambiente do ponto de venda, e o efeito dos diferentes

elementos do ambiente exercem sobre o si.

A terceira parte deste estudo, dedica-se a componente pratica do estudo de caso, inclui a descricao de
todos os trabalhos realizados para o ponto de venda Lidi Love no ambito da dissertacdo e ndo so, focando
no merchandising visual e comunicacdo do espaco com o publico-alvo. E também descrita uma analise
da Lidi Love ao nivel do merchandising visual e as suas propostas para melhoria. Para complementar,
na quarta parte, é apresentado um estudo realizado por meio de um questionario online com o objetivo
de ajudar a responder ao problema do presente estudo, seguindo-se de um plano de intervencao e
melhorias, (quinta parte), levando em conta as respostas do questionario realizado aos consumidores.

Numa fase final, seguem-se as consideracdes finais e as perspetivas futuras.



CAPITULO 2 | ESTADO DA ARTE

Este capitulo dedica-se a analise dos fatores envolvidos no

conceito de consumo infantil e merchandising visual.



2. PONTO DE VENDA

Entende-se que o “...ponto-de-venda € qualquer estabelecimento comercial que exponha servicos ou
produtos para venda aos consumidores.” (Blessa, 2010, p. 6)

Nos dias de hoje e com 0s mais variados pontos de venda abertos (supermercados, papelarias, drogarias,
farmacias, lojas fisicas e virtuais, feiras e mercados), impdem-se a necessidade de se destacarem uns
dos outros, portanto, estratégias de valorizacao do ponto de venda prendem a atencao do consumidor.
A comunicacao visual, € uma das ferramentas mais usadas “... a visdo, no momento da compra € o
primeiro sentido responsavel pelo processo de escolha” (Blessa, 2010, p.13).

Poder proporcionar ao consumidor a oportunidade de tornar a sua compra numa experiéncia, entretendo-
0s e transcendendo-os para um momento marcante positivamente e especial, € fundamental para que
este va recordar mais tarde e para que volte numa outra compra. Blessa, (2010, p. 78) refere que “ ...
0s pontos-de-venda permitem-nos vivenciar experiéncias criteriosas de multi-sensorialidade.”

Hoje, cada ponto de venda tem cada vez mais um propésito de se evidenciar, fundindo os cinco sentidos
no ponto de venda, atraindo consumidores e ao mesmo tempo comunicar o valor do ponto de
venda/marca, a identidade da mesma, a par da “histéria” que é contada, em cada colecéo (através da
mercadoria, layout, decoracdo, entre outros). O marketing de retalho, usa estratégias de comunicacéo e
o merchandising visual como ferramentas e técnicas para motivar e influenciar as decisdes de compra

dos consumidores atendendo sempre a exigéncia do seu publico — alvo.

2.1 PONTO DE VENDA INFANTIL

Entende-se por ponto de venda como o local ou meio onde a marca/empresa tem contacto com o
consumidor. Estes espacos, por sua vez, sofreram uma grande transformacéo ao longo dos tempos,
passaram de um espaco simples onde a mercadoria era exposta para ser vendida ao consumidor a
verdadeiros espacos cuidadosamente pensados ao milimetro, onde a experiéncia de compra ¢ um dos
objetivos principais de um ponto de venda bem-sucedido. O ponto de venda direcionado ao publico
infantil requer um cuidado ainda mais especial na exposicao dos produtos, no pensamento do espaco e
mobiliario e claro a abordagem a este publico pelo lojista deve ser diferente também, ja que este publico
tem caracteristicas diferentes das de um adulto e, portanto, um espaco focado nos mais novos exige que
todo 0 ambiente seja adaptado para estes. Todo esse planeamento se deve ao merchandising visual, é
com ele que o ponto de venda mais comum, ganha uma nova vida e se transforma, a nivel exterior e

interior e tudo fica desenhado ao detalhe para que seja funcional.



2.2. 0 CONSUMIDOR INFANTIL

Segundo Eduardo Carqueja, (p.4, 1997) “... a crianca de hoje € um consumidor muito peculiar, que
pensa e age de uma forma completamente diferente da crianca que nés ja fomos. E s6 conhecendo as
suas atuais especificidades é que poderemos comunicar com ela de uma maneira eficaz. O poder de
influenciar as compras dos pais, o desejo de controlar situacoes e o gosto de reduzir os mais velhos ao

ridiculo séo cenarios em que se movimenta este novo consumidor”.

2.2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR INFANTIL

A grande maioria das criancas pede aos pais 0s produtos que mais deseja de modo a satisfazer os seus
desejos, em que uma boa parte delas usam estratégias como falar do artigo que viu na televisdo
revelando que o amiguinho ja possui ou entdo realizar as tarefas de casa que lhe compete e em troca
recebera um presentinho (Gunter & Furnham, 2001).

Conforme as criancas vao crescendo, demonstram também as suas preferéncias, motivos e até
processos de decisao dos mesmos. O que para elas é importante e valorizado num artigo, chega a ser
muito diferente do que é valorizado numa outra faixa etaria. Os mais pequenos, como consumidores,
chegam a desenvolver o seu comportamento com base na observacao do comportamento dos seus pais,
no comportamento de outras criancas com que convive e claro, com base na publicidade transmitida
pela televisdo e outras plataformas digitais (Giglio, 2010).

A educacao dos mais novos tém vindo a softer varias mudancas nos dias de hoje. Se ha uns anos, era
possivel assistir a um grande numero de méaes em casa a cuidar dos mais pequenos, hoje, 0 mais
frequente sdo os dois pais trabalharem, sendo a educacdo da crianca conduzida por parentes mais
proximos. Nestes casos os media tém um papel ainda mais importante, o papel de companhia, em que
esse espaco € aproveitado para estimular os seus desejos de consumo. Mas é a partir do momento de
decisao dos pais que a crianca vai ser possuidora de algum dinheiro, por meio de mesada por exemplo,
que esta passa a ter uma melhor nocao do valor das coisas e ter nocdes econémicas (Giglio, 2010).
Karsaklian (2012, p. 255) acredita que para os mais pequenos, so existem duas alternativas ao uso do
dinheiro: “ou se gasta tudo de uma vez ou se guarda o dinheiro que se tem”, ja que elas ndo conseguem

ver nem pensar no ato de economizar como forma de investimento para uma outra compra.
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2.2.2 CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR INFANTIL

De acordo com Limeira (2008), a aprendizagem segundo a teoria cognitiva ocorre a partir de processos
mentais, partindo do pressuposto que o ser humano age de forma racional na resolucéo de problemas.
Estes processos mentais, acabam por determinar a forma como a informacao é transferida para a
memoria a longo prazo, e aqui sao estudadas as caracteristicas das criancas, o seu pensamento e
raciocinio de acordo com o seu comportamento. Balestra (2012), na sua analise, tem em conta estudos
de Jean Piaget, onde é possivel verificar que o desenvolvimento da crianca tem quatro fases. E dito que
0S mais novos comecam a desenvolver-se quando comeca a interagir seja através de acdes cognitivas
relacionadas com o que vai aprendendo ou pelo conhecimento que adquiriu ao longo do tempo. Este
processo € faseado em quatro partes, a primeira € iniciada ainda em recém-nascido seguindo até ao
raciocinio de um adulto. As etapas de transicao das criancas sao classificadas em:

¢ Primeira etapa: (0 aos 2 anos): a crianca desperta o conhecimento através de suas proprias
habilidades e acdes pela observacao, relacionado aos sentimentos e ao que estes significam, sem
qualquer influéncia de outras pessoas. A crianca vai aprendendo por si e sobre si através dos seus
reflexos, comportamentos e nocdes relacionadas ao meio que as rodeia.

* Segunda etapa: (por volta dos 3 a 6 anos): é nesta fase que 0s mais pequenos aprendem a usar
a linguagem e simbolos. Nesta fase, as criancas vém tudo da mesma forma, e acreditam que tudo
deve ter uma explicacao.

* Terceira etapa: (entre 0s 7 e os 11 anos): nesta etapa, assiste-se a uma mudanca da percecao a
nivel sensorial para a percecao logica das coisas. As suas capacidades passam a depender de
experiéncias concretas e desenvolvem nocdes de tempo.

¢ Quarta etapa: (12 anos): é nesta idade que existe uma melhor e maior compreensao das suas
necessidades, existe uma exigéncia por parte das mesmas por fazer mais e melhor e a capacidade
de tomar decisdes. A crianca desenvolve nocdes de tempo, espaco, causalidade, ordem e velocidade,
€ aqui que a parte cognitiva da crianca consegue atingir um nivel mais elevado de desenvolvimento

aplicando o raciocinio logico em problemas.

A logica de pensamento de uma crianca é totalmente diferente da légica de pensar de um adulto, isto &,
0S mais novos nao pensam nem interpretam a mesma informacdo da mesma forma, ja que tém
caracteristicas proprias da idade que impedem que isso aconteca (Limeira, 2008).

Muitos pais tendem a usar como estratégia as “recompensas materiais” para compensar a sua auséncia

no dia a dia dos seus filhos, acabando por afetar o comportamento destas de forma direta. Nessa
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auséncia os pais tentam agradar os mais pequenos quando estdo presentes aliando ao facto de néo
saberem dizer nao, procuram fazer as vontades certificando-se dessa forma que vdo ser amados,
chegando a obedecer a todos os pedidos e ordens das criancas para nao as traumatizar nem causar
tristeza acabando por ceder aos desejos despertados através da comunicacdo social (Silva &
Vasconcellos, 2012).

O publico infantil, é deveras o mais influenciado e bombardeado por informacdes que a maior parte das
vezes nao eram destinadas ao mesmo, o que lhes causa uma certa maturidade precoce. Estas mudancas
sociais dos dias de hoje, podem acabar por influenciar as criancas trazendo-lhes uma maior liberdade

sobre as suas acoes acabando por evoluir na sua autonomia (Vanwesenbeeck, Walrave e Ponnet, 2017).

2.3 A INFLUENCIA NO CONSUMO INFANTIL

0 mercado infantil ¢ um mercado totalmente “influenciado” e “influenciador”, que estad em constante
mudanca e evolucdo, tanto na drea da moda como nas influéncias que esta vai sofrendo. McNeal (1993
citado por Cardoso, 2005 p.171) afirma que “o mercado das criancas pode ser visto em trés perspetivas:
enquanto mercado consumidor, enquanto mercado influenciador e enquanto mercado futuro”.

Nos anos 80 do Séc. XXI, houveram alteracdes na sociedade bastante evidentes, especialmente nos
paises mais desenvolvidos, 0 que proporcionou as crian¢as uma maior confianca e com a posse de
algum dinheiro nas suas méaos acresceu-lhes uma responsabilidade em saber usa-lo, resultando na
experiéncia como consumidores (Cardoso, 2005).

As criancas estdo cada vez mais independentes e sabem desde cedo o que querem do que ndo querem,
assimilam muito rapidamente o consumo e tiram uma satisfacdo que é dada pela compra de produtos.
“Atualmente, as criancas reivindicam uma maior independéncia e autonomia no vestir, escolhendo as
suas proprias roupas e as suas marcas preferidas” Cardoso (2005 p.177).

No mercado atual, pode-se verificar que as criancas tém um grande potencial na compra bem como
uma grande influéncia ao nivel do consumo familiar (Gunter, 1998 p.16), o autor percebeu também que
0s pais exercem influéncia nas criancas sobre as ideias e padrdes de consumo das mesmas, contudo
sao elas quem mais “poder” de influéncia acabam por exercer nao so6 a nivel individual como no consumo
para toda a familia gerando uma espécie de troca como podemos ver a seguir. As influéncias dos pais
para com as suas criancas tém repercussdes no seu comportamento, nas suas compras, na doacao de

dinheiro para as mesmas gerirem e nas negociacdes entre eles.
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Os pais, sao influenciados pelo comportamento dos seus filhos em relacdo ao produto, marca, produtor,
vendedor e publicidade de uma forma geral. “Da mesma forma que a crianca precisa de mudancas, o
mesmo acontece com a natureza e o padrdo de consumo” (Gunter, 1998, p.22). As criancas sentem a
necessidade de se diferenciar, acabando por criar esse mindset e precisarem de mudancas. Este
consumo, preenche ndo so necessidades simbolicas, mas também corporais, além de agregar valores
passageiros mas que conseguem exercer um preenchimento valido nos mais pequenos (Gunter, 1998).
A crianca inicia-se como consumidor bem cedo, contudo esse envolvimento real de consciéncia de
consumo inicia-se pelos cinco anos, mas é a partir dos quatro aos doze anos que ficam mais atentas as
marcas diz McNeal (1992 citado por Cardoso, 2005). O autor refere também que é por volta dos sete
anos de idade que as criancas sofrem grandes influéncias pelos colegas que as rodeiam, mas também
pela familia e pela publicidade.

Gunter (1998) afirma que a publicidade tenta influenciar as compras das criancas, mas também dos
pais, tal como acontece no ponto de venda, uma vez que os vendedores sabem que a fidelidade a uma
marca pode durar varios anos e muitas compras. Neste sentido, os lojistas tentam atrair primeiro os pais
e sO depois as criancas. Segundo o autor Gunter (1998), é a partir dos nove anos de idade que as
criancas se tornam mais seletivas quanto a visita de lojas, a novidade de consumo tende a desaparecer
e simultaneamente desenvolvem uma confianca e entusiasmo nas compras.

As criancas entre 0s 8 e 12 anos, estdo identificadas por Morace (2009 p.24), como um grupo da sua
geracao mais criativo e sdao na verdade pré-adolescentes, que gostam de novidades e tendéncias, com
facilidade em identificar as marcas que usam, sendo assim definidas como fashion victims. “Precoces
utilizadores de tecnologia possuem grande influéncia sobre seus pais em termos de consumo e decisdes
de compra.” (Morace, 2009). Este grupo geracional tende a ser mais protegido, absorvem a cultura de
consumo. Vestuario, calcado, acessorios, gadgets e brinquedos sdo os mais pedidos, mas o que desejam
mesmo e sentirem-se sempre Unicos e diferentes no seu grupo (Morace, 2009).

A necessidade de preenchimento ainda que simbdlico, simboliza para as criancas varias coisas, cComo
de sonhos e realidades da infancia para a vida real, um preenchimento interno, que estad na mente das
criancas através do que vive, conhece e sabe. Parte da influéncia na moda infantil vem de fatores
culturais e sociais; sejam através da familia, colegas, musica, youtube e televisdo (estrelas de Tv).
Espelham-se em pessoas importantes refletindo sua vida nisso. “Para as criancas ir as compras é uma
experiéncia agradavel, excitante, divertida e feliz” (McNeal, 1993, citado por Cardoso, 2005). Este

divertimento esta diretamente ligado a criatividade e na sua vontade de ser diferente.
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2.3.1 A INFLUENCIA DOS MEDIA NA DECISAO DE COMPRA

Ferramentas como o marketing e a publicidade quando bem usadas, s@o altamente influenciadoras para
as criancas e o seu desejo de consumo. Sao varios os fatores levados em conta na hora da compra
sendo a publicidade um dos mais presentes e com mais peso na decisao das mesmas. McNeal (1969
citado por Gunter, 1998), definiu um modelo de trés fases, para a relacao da publicidade com a crianca:
A crianca é influenciada pela publicidade para a compra do produto. Os pais consideram o produto que
foi recomendado pela crianca. Os produtos anunciados através da publicidade geraram interesse de
ambas as partes, pais e filhos, podendo determinar o comportamento para outra compra futura. A
crianca observa o anuncio televisivo de um produto e faz o pedido aos pais, estes por sua vez analisam
e questionam-se a necessidade do mesmo, a estética, o fabricante, a marca e se ja ouviram falar do
produto para finalmente fazerem a compra. Na visdo de Kapferer (2001), assim que a comunicacao de
um produto interage com a crianca, esta guarda as novidades, as memdrias e as recordacoes que essa
mensagem deixou do produto/marca. A publicidade, tenta cada vez mais apelar ao lado mais emocional,
procurando deixar sempre sensacoes positivas pelo artigo e estabelecer uma ligacao entre o consumidor
e esta ferramenta de comunicacao.

Segundo Ward & Wackman (1972, citado por Cardoso, 2005), se o produto ou marca & reconhecido
pelos pais, a probabilidade da compra torna-se maior. Mas é importante que os pais tenham uma visao
positiva sobre o produto e a publicidade do mesmo. As criancas desejam cada vez mais sentirem-se
especiais e Unicas, desejam alguma coisa que as distinga das outras, e portanto, tendem a rejeitar
roupas mais convencionais estando mais abertas e sensiveis a publicidade (Cardoso, 2005). Esta
sensibilidade da crianca ¢é aproveitada pela publicidade e pelo mercado, que vai optando por diferentes
meios para que as criancas reajam a determinados produtos e finalizam num ato de compra.

Gunter (1998) acredita que a publicidade televisiva tem o poder de influenciar o conhecimento, atitudes
e valores da crianca, estes efeitos sdo mais notérios em criancas mais novas e criancas de classe social
mais baixa.

As criancas gostam da publicidade, e isso nota-se devido a atencao que lhe é prestada e a recordacao
com que ficam. Esta ferramenta acaba por proporcionar uma visao tranquila do mundo, onde mora s6
a felicidade e todos os problemas tém solucdo, faz parte da socializacdo das criancas e da sua
familiarizacdo com os objetos, e essa € a razao de elas prestam tanta atencao a este universo que

transmite uma visao boa da vida (Kapeferer, 2001).
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2.3.2 A INFLUENCIA DA CRIANCA NA DECISAO DE COMPRA DOS PAIS

As criancas tém uma grande influéncia nas decisdes de compra dos pais. A maior influéncia por parte
destas acontece quando sdao 0s mais pequenos 0S proprios usuarios, como na compra de doces,
brinquedos e roupa ou entao quando estdo diretamente envolvidas, por exemplo, no local onde a familia
vai passar férias. Quando as criancas tém mais informacao que 0s pais, no caso da tecnologia e
aparelhos eletronicos, a palavra destas chega a ser essencial para a compra do produto (Limeira, 2008).
Sabe-se que recorrentemente as criancas pedem variadas coisas aos pais. Estes pedidos acabam por
ser tanto de artigos de maior valor como menor, ainda assim, o0 mais provavel € que esses pedidos sejam
concedidos, contudo ndo é em todos os casos. As criancas nem sempre conseguem aquilo que tanto
desejam. Os pais tendem a fazer o equilibrio entre o que podem ou ndo gastar acabando muitas vezes
por ponderar e recusar ou adiar aquele pedido que a crianca tanto desejava (Gunter & Furnham, 2001).
De acordo com Solomon (2016), as criancas influenciam diretamente a volta de 453 bilhdes de délares
em compras por ano. O autor relata um facto curioso, que quando pais e filhos vdo as compras, a cada
dois minutos as criancas dao palpites sobre o que comprar.

A influéncia destes pedidos sobre o0s pais em loja € muitas vezes o resultado de uma compra imediata
de forma a evitar uma birra ou a recusa destes pedidos, ja que acaba sempre por pesar na mente dos
pais, ainda assim, pode surgir também uma conversa calma com 0s mais pequenos e chegaram a um
consenso de forma a substituir um produto por outro. Contudo se os pedidos forem em casa, a tendéncia
¢ que estes sejam adiados ou esquecidos antes de ocorrer uma ida as compras (Gunter & Futnham,
2001).

A crianca, acaba por desempenhar entao varios papéis nas decisdes de compra da familia. Para Solomon
(2016) “os profissionais de marketing precisam entender o comportamento dos consumidores, e ndo o
do consumidor individual, ja que em muitos casos, mais de uma pessoa se envolve na decisdo sobre o
que comprar”.

Muitas empresas procuram conquistar novos consumidores infantis e manter todos eles leais @ marca
através de publicidades direcionadas e adaptadas a cada faixa etaria. No caso dos mais novos, a
publicidade mune-se de cores, movimentos, musica, personagens e historias para prender a atencao
destes, implementando um desejo de necessidade e um pedido aos pais para mais uma compra

(Karsaklian, 2012).
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2.3.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

De acordo com Peter & Olson (2010, p.162) “o processo de integracao por meio do qual o consumidor

associa seus conhecimentos e avalia um ou mais comportamentos alternativos para selecionar um, é o

principal processo na tomada de decisao do consumidor”. Os resultados deste processo sao entao uma

escolha cognitiva do plano de decisao.

No ponto de vista de Churchill Jr. & Peter (2012), é bastante frequente o consumidor se questionar se a

escolha que realizou foi a melhor, sobretudo na aquisicdo de produtos de valor mais elevado, ja que a

compra desses pode gerar um sentimento de arrependimento ainda maior, gerando muitas vezes

inseguranca na decisao de escolha. Quanto a decisdo extensiva, 0os autores ressaltam que esta é a menos

comum, contudo é uma decisao que é estudado pelas varias alternativas que apresenta, e estas sao

avaliadas de acordo com as suas carateristicas. Nestes casos, os consumidores tendem a ser

compradores mais racionais e menos impulsivos, consultando o maximo de informacao possivel através

dos proprios, amigos e material de suporte de comunicacéo/informacédo do produto. Este processo exige

um investimento significativo de tempo e por isso mesmo, os profissionais de marketing tém um cuidado

redobrado no atendimento destes clientes, ajudando-os a encontrar diversas alternativas de acordo com

os atributos considerados mais imprescindiveis para o consumidor (Pahdi, 2017).

Os autores Grewal & Levy (2012) desmistificam o processo de decisdao de compra e enumeraram as

etapas pelas quais o consumidor passa:

¢ Necessidade: é a fase em que o consumidor reconhece que o estado de um carro, por exemplo,
o deixa insatisfeito e sente a necessidade de melhorar essa necessidade.

* Informacao: depois de reconhecida a necessidade, procurar informacdes sobre o produto em
questao ¢ o estagio pelo qual quase todos os consumidores passam.

¢ Procura interna: Nem todas as decisées de compra de um qualquer produto de valor maior sao
as mais acertadas, nesta fase o consumidor recorre a sua memoria e experiéncias passadas para a
decisao.

¢ Procura externa: a procura de informacoes e experiéncias através de outros meios e pessoas é
também um recurso usado neste processo de decisao.

* Avaliacao: apos a recolha de todas as informacoes sobre determinado artigo, assume-se que o
consumidor pondera e avalia as melhores alternativas para si.

e Compra: assim que o consumidor tem acesso ao produto que necessitava, o valor que este lhe

confere é um dos maiores influenciadores para a decisao final de compra.
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* Pods compra: Nesta fase, os vendedores pretender que o clientes real acaba por assumir uma

lealdade a marca/ espaco e dessa forma possa avaliar a experiéncia de compra de forma positiva .

2.4 MARKETING

Esta parte abordara o marketing na sua globalidade, procurando definir o conceito e as suas funcoes,

bem como alguns dos seus modelos.

2.4.1 CONCEITO DE MARKETING

Apresentam-se, algumas definicdes de Marketing e as suas caracteristicas principais, mencionadas por
alguns estudiosos na area, de forma sintetizada a seguir.

Entende-se por marketing;

A entrega de um padrao de vida a sociedade (Mazur, 1947).

¢ (0O desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor para
0 consumidor ou usuario (AMA, 1960).

¢ Um sistema total de atividades empresariais interatuastes destinadas a planear, apressar, promover
e distribuir bens e servicos que satisfazem a desejos dos clientes presentes e potenciais (Stanton,
1971).

e Um conjunto de atividades necessarias e incidentais para ocasionar relacionamentos de troca em
nosso sistema econdmico (Holloway & Hancock, 1973).

¢ Atividades de troca conduzidas por individuos e organizacées com o propdsito de satisfazer aos

desejos humanos (Enis, 1977).

Com estas definicdes, pode dizer-se que o marketing € uma area que tem preocupacdo em garantir a
circulacao de bens e servicos entre empresas e consumidores. Existe ainda também a preocupacao de
satisfazer os desejos dos consumidores, para que estes, de certa forma, melhorem a sua qualidade de
vida, ainda que o principal objetivo seja garantir uma satisfacdo na acédo de troca. (Schewe & Smith,
1982).

“E a satisfacdo das necessidades e desejos humanos que esta na origem do conceito de marketing”. O
autor relembra que o ser humano tem necessidades especificas, e que estas estdo intimamente

relacionadas com as necessidades basicas como a alimentacao, a sensacao de casa, o vestuario, entre
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outras. Por outro lado, e em oposicao a estas necessidades, existem inumeros desejos no ser humano
que sdo influenciados por aspetos relacionados com a cultura e a sociedade. (Roxo, 2000, p.45).

“O marketing so existe porque a vida em sociedade é impossivel sem a realizacao de trocas. A troca
consiste no ato de obtermos qualquer coisa que desejamos, oferecendo algo desejado pela outra parte,
em compensacao. A necessidade de trocar bens ou servicos advém do facto de nenhum ser humano
ser autossuficiente e, portanto, capaz de, por si s6, satisfazer as suas necessidades e desejos” (Roxo,
2000, p.45).

De acordo com Kotler, o processo de troca esta inerente a varios componentes (cited in Schetz, 2012):
¢ Necessidades, desejos e demandas;
¢ Produtos;

¢ Valor, satisfacao e qualidade;

¢ Troca, transacdes e relacionamentos;
e Mercados.

Estes componentes, exigem um processo de troca e estao incluidos no chamado Marketing-mix.

2.4.2 MARKETING INFANTIL

O marketing Infantil abrange as criancas entre os zero e doze anos de idade. Em relacéo as questdes “O
que pode uma crianca necessitar? e “Quais seriam as necessidades e desejos que realmente fascinaram
nossos pequenos companheiros?”, Matta (2011) refere que a alimentacdo, transporte, uma noite
descansada, sado necessidades de qualquer ser humano. Quanto a segunda questao, o autor indica que
as emocdes como 0 amor, a tristeza, a alegria, 0 medo e raiva sao 0 que, muitas vezes, 0s mais pequenos
sentem por algum produto que de certa forma desejam, acabando desta forma por entrar no mundo da
crianca.

Para explicar este fascinio dos miudos pelo lado menos bonito da histéria, Matta (2011) esclarece que
0 “Marketing é troca para beneficio de todos. Marketing & uma troca responsavel. O Marketing Infantil
deve ser praticado através destas duas dimensdes de necessidades — fornecemos emocdes em busca
de fascinio imediato de nossas criancas ao mesmo tempo em que as preparamos para o futuro. Nao é
dificil perceber que a construcao do futuro delas é a construcdo do nosso préprio futuro”. Ou seja, 0

marketing infantil, muito mais que seduzir os mais pequenos para a aquisicao de mais um produto, deve
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ajudar a educar e ensinar, deve promover o desenvolvimento das suas capacidades intelectuais e

motoras.

2.4.4 MARKETING-MIX

Magalhaes & Sampaio (cited in Schetz, 2012), acreditam que o marketing-mix € um processo que permite

avaliar, organizar e implementar um plano de Marketing. O autor chega a referir varios modelos de

marketing mix como os 4 P’s, um dos mais conceituados na area. Estas técnicas de marketing sdo

utilizadas para a gestdo das empresas no mercado, com vista a otimizar o desempenho desta mediante

0s seus concorrentes. Assim a combinacdo do s 4 P's do marketing-mix, produto ou servico, preco,

distribuicao e comunicacdo, sdo as variaveis que ajudam a diferenciar e a concentrar uma melhor gestdo

da estratégia de marketing nas empresas (Roxo, 2000).

Produto/Servico: O produto, acaba por ser o elemento base na relacao entre empresa com o
mercado, este deve ser desenvolvido de modo a gerar beneficios ao cliente que o adquire. Ja o
servico, quando comparado com o produto envolve um sistema mais complexo, contudo este
continua a ter como foco o cliente, no entanto é imprescindivel identificar o valor que o cliente atribui
a este servico e proporciona-lo da melhor forma.

Preco: O preco final de venda ao consumidor € o elemento mais visivel no mercado e, muitas vezes,
0 que mais difere do que foi inicialmente previsto. Fatores como o “preco psicologico” e o “preco
em funcdo da concorréncia” sado um dos motivos para este variar. O preco psicologico relaciona-se
com a qualidade e muitas vezes exclusividade do produto convencendo o cliente da superioridade
do mesmo, sendo possivel aplicar um valor mais elevado. No segundo caso, consideram-se os limites
de preco estabelecidos pela concorréncia.

Distribuicdo: A distribuicao constitui um - Mercado dos Intermediarios -, que que permite a
facilidade do escoamento de produtos entre o fabricante e o cliente final. A intensidade da
distribuicao, é talvez o ponto mais importante, isto quer dizer que os pontos de distribuicao devem
cobrir os clientes finais, sendo fundamental estar perto destes e responder de forma rapida aos seus
pedidos.

Comunicagao: A comunicacao ou promogao de um produto no mercado acaba por ser um sistema
onde varios elementos atuam em forca e de forma coerente para a comunicacao dos produtos. Os
meios usados passam por campanhas de publicidade tanto a nivel fisico como em suporte digital,

acoes de promocao de forma a relembrar o cliente do produto ou servico.
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2.5 COMUNICAGAO

A comunicacdo é uma ferramenta que ajuda a transmitir o volume total de beneficios, valores,
caracteristicas, mensagens, e tudo o que em conjunto, confira significado e beneficio ao cliente atual ou
potencial, de acordo com Kotler (2006). Segundo o autor, para promover uma comunicacao eficiente é
preciso conhecer os principais elementos que a compdem: emissor e recetor, mensagem e media,
codificacdo, decodificacao, resposta, feedback e ruido. A gestdo da comunicacao na area do marketing
tem passado por profundas transformacdes nos ultimos vinte anos, devido ao aumento da concorréncia,
do novo perfil do publico e principalmente, pela preocupacédo da marca em reafirmar da sua identidade
através da relacao que estabelece com o publico-alvo e consumidores.

Na visdo de Kotler & Armstrong (2004, p.363), o mix de comunicacdo de uma marca/ empresa,
“consiste numa composicao de instrumentos de comunicacao...que a utiliza com o proposito de atingir
seus objetivos de marketing.” Este modelo de comunicacédo € essencial para que as marcas se
sobressaiam no mercado em plenitude, procurando sempre uma ligacdo emocional, e familiaridade por
parte dos clientes.

Qualquer tipo de comunicacao tem como missdo a transmisséao de uma mensagem, pela partilha de
informacao, de uma ideia ou atitude de uma pessoa para o seu publico, ou seja, de um emissor para
um recetor (Schewe & Smith, 1982).

No contexto do marketing e dos mercados, a comunicacdo tem como principais objetivos dar a conhecer
o produto ao consumidor e convencer o mesmo que este produto é adequado a sua necessidade. Desta
forma, este tipo de partilha de informacao entre comerciante e consumidor oferece um clima favoravel

para o produto no mercado (Schewe & Smith, 1982).

2.5.1 COMUNICAGAO NO PONTO DE VENDA INFANTIL

O Ponto de Venda é o elemento central entre o proprio espaco e o consumidor. O merchandising usa a
comunicacao de forma que esta seja mais eficaz, de forma a criar uma relacao de proximidade entre o
ponto de venda e o cliente, lembrando que é no estabelecimento que estdo presentes os elementos
responsaveis pela venda produto: o consumidor, o produto e o dinheiro (Silva & Giuliani 2003).

Ellwood (cited in Schetz, 2012) refere que & no ponto de venda que existe a possibilidade de se criar
uma boa relacdo entre a marca e o consumidor. Desta forma, a funcao de um profissional de
merchandising é fazer com que todos 0s que visitam 0 espaco sejam atraidos para o interior deste e

adquiram algum produto (Newman & Foxall, cited in Bernardo, 2009). Embora muitas decisdes de
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compra ocorram dentro do ponto de venda, estas acabam por ser influenciadas pela comunicacao do
espaco, seja através da disposicao dos produtos, o destaque da mercadoria, pela musica, cheiro, entre
outros. (Schetz, 2012)

O merchandising visual € uma area tao vasta que a sua estratégia de comunicacao é oferecer através
de experiéncias a varios niveis, desde as experiéncias sensoriais, ver, ouvir, cheirar, tocar até mesmo
degustar um determinado artigo, uma forma de conquistar e preservar os clientes (Schetz, 2012). Apés
a aquisicao de um artigo por um determinado cliente é importante que a marca/ponto de venda efetue
um trabalho de pos-venda, isto quer dizer que deve existir uma preocupacao com o cliente de forma a
que este retorne.

Embora este tipo de acées de comunicacdo sejam um investimento, estas acabam por ser bastante
importantes tanto para o ponto de venda como para os consumidores. E muitas vezes através da
publicidade que algumas pessoas se apercebem que ja foram consumidores daquela marca ou ponto
de venda. Complementos da comunicacdo como catalogos, cartdes de visita, postais, autocolantes,
emails e claro um packaging bem carateristico da marca acabam por ser uma excelente forma de

relembrar o0 espaco ao consumidor.

2.5.2 COMPOSTO DE COMUNICACAO

Segundo Giuliani (cited in Scarsiotta & Giuliani s.d.), o composto de comunicacédo, composto promocional
ou mix de comunicacao, é referente ao uso de ferramentas que promovem, muitas vezes de forma
criativa, a mercadoria com o intuito de recordar o consumidor e convencé-lo a adquirir o produto ou
Semvico.
Estas ferramentas de comunicacao, tornam possivel explorar uma marca com mais alcance e transmitir
a sua mensagem ao seu publico-alvo. Neste mix de comunicacao podemos enumerar as ferramentas
seguintes: publicidade, promocao, relacdes-publicas, marketing direto e merchandising (Perez e Bairon
cited in Schetz, 2012).
* Publicidade: Forma de comunicacdo de uma marca, entidade, servico ou produto, que pretende
informar e entusiasmar um determinado publico-alvo com o objetivo final de uma acéo de consumo.
* Promocao: Através de um preco mais convidativo a compra, pretende-se atrair mais consumidores.
Estes sdo muitas vezes alvo de varias acdes promocionais dentro e fora do ponto de venda, como a
oferta de brindes, degustacoes ou até mesmo sorteios e concursos, sao estratégias de promocao e

de comunicacao que permite a marca ter uma maior divulgacao e crescer no mercado.
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* Relagdes publicas: Meio que visa um melhor entendimento nas relacdes da empresa com todos
0s seus publicos consumidores, fornecedores, empresas da concorréncia entre outros,
aperfeicoando a sua comunicacao com todos eles.

* Marketing: Esta area surge devido ao aumento da exigéncia do publico o que implica a necessidade
de aumento do conhecimento sobre as suas necessidades e desejos em relacdao a marca. As
entidades perceberam que as acoes individualizadas e estratégicas de marketing focadas no seu
publico tornaram-se mais eficazes.

* Merchandising: Engloba caracteristicas tanto da publicidade como da promocéao. Desta forma, a
utilizacao de cartazes ou etiquetas com o valor do artigo no ponto de venda sao consideradas acoes
de promocao, enquanto a exposicao de determinado produto num programa de televisao ou

plataforma digital sdo consideradas como acoes de publicidade.

2.6 MERCHANDISING

Pode dizer-se que as trocas e vendas comerciais existem desde a idade média, ja nessa altura homens
e mulheres escolhiam os melhores lugares nas ruas mais movimentadas para a exposicao dos seus
produtos e para atrair os fregueses, gritavam apregoavam. E deste modo que se pode afirmar que o
Merchandising é uma atividade tdo antiga quanto a propria venda (Blessa, cited in Silva & Pinheiro,
2006). Hoje em dia o Merchandising tem como missdo acompanhar todo o ciclo de vida do artigo,
comecando pela adaptacdo de imagem para o ponto de venda até a sua performance diante os

consumidores (Silva & Pinheiro, 2006).

2.6.1 CONCEITO DE MERCHANDISING

Segundo Amaral (cited in Schetz, 2012) o Merchandising é uma ferramenta de comunicacdo de
Marketing, usada para promover produtos ou servicos no Ponto de Venda. Perez e Bairon (cited in Schetz,
2012), afirmam que o Merchandising possui caracteristicas quer da publicidade quer da promocéo.
Corréa (cited in Schetz, 2012) reforca afirmando que o Merchandising acompanha todo o processo de
comunicacao de uma empresa, o mobiliario do ponto de venda, a exposicao de um produto, a realizacao
de vitrines apelativas, fotografias e videos a demonstrar os produtos, séo alguns exemplos de
merchandising referidos pelo autor. De acordo com Blume (cited in Schetz) a participacdo em feiras ou

eventos, € também considerado Merchandising, pois sao momentos passiveis de levar a acdes de
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compra imediata. E desta forma, que podemos entender de acordo com Corréa e Blume que o
Merchandising ndo se reduz somente ao Ponto de Venda.

Ainda que existam autores que discordem como Wilson Bud ou Zanone e Buaride, a Associacao
Americana de Marketing define que o Merchandising (cited in Bernardo 2009, p.45) abrange todas as
definicoes anteriores citando que o Merchandising ¢ “uma operacéo de planeamento necessaria para se

pdr no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preco certo.”

2.7 MERCHANDISING VISUAL

0 merchandising visual acaba por ser o elo de ligacdo entre a marca, o produto e a acdo do consumidor
sobre 0 mesmo (Massara, cited in Bernardo 2009; Silva & Pinheiro 2006). O aspeto visual de um ponto
de venda bem como da disposicdo dos seus artigos € uma das influéncias na decisao de entrar ou nao
no espaco (Lee-Greenwood, cited in Wu, Ju, Kim, Damminga, Kim & Johnson, 2013) e posteriormente
na decisdo final de compra (Krishna, cited in Wu et al., 2013).

Segundo Frings (2006), o merchandising visual € como uma apresentacédo visual da marca, onde o
proposito & comunicar-se com o consumidor, onde o conceito principal é conseguir seduzir o cliente ao
ponto deste entrar no ponto de venda. Através das varias estratégias do merchandising visual, esta
ferramenta permite influenciar o consumidor no ponto de venda na maioria das decisdes de compra
final, seja pelo layout do ponto de venda, pelo design do espaco ou até mesmo o atendimento prestado.
(Ebster, 2013)

Blessa (cited in Silva & Pinheiro 2006, p.6), defende que merchandising visual é a “Técnica de trabalhar
0 ambiente do ponto-de-venda criando identidade e personificando decorativamente todos os
equipamentos que circundam os produtos. O merchandising visual usa o design, a arquitetura e a

decoracao para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra.”

2.7.1 CARACTERISTICAS GERAIS DO MERCHANDISING VISUAL

0 merchandising visual é absolutamente essencial para um espaco de venda ao publico, este permite
definir a composicao do ponto de venda, a sua arquitetura, mas também o seu mobiliario, expositores,
os tipos de luzes, som de forma a atrair 0 maior niimero de curiosos e possiveis clientes. E com o
merchandising visual que sao aplicadas as técnicas para uma melhor promocao (Newman & Patel, cited

in Bernardo, 2009).
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O ponto de venda é composto por duas areas, a area externa (ambiente externo) e a area interna
(ambiente interno). Todos os elementos que sdo desenvolvidos para estes dois ambientes devem ser
harmoniosos, coerentes entre si, reforcando sempre o que a marca quer transmitir (Morgan, cited in
Bernardo, 2009).

Um ambiente externo atrativo, ¢ fundamental para atrair o consumidor, ja que é responsavel por
estimular boas impressdes que este tem sobre o ponto de venda. Fatores como estilo arquitetonico,
fachada, sinalizacao e vitrina, o0 espaco comunica a sua imagem, que pode ser sofisticada, conservadora,
entre outros tantos estilos (Kenneth, Judith & Kay, cited in Bernardo, 2009; Parente, cited in Silva &
Pinheiro, 2006). A montra ¢ um dos elementos que mais se destaca ja que tem um papel fundamental
no primeiro contacto com o consumidor. O ambiente interno do ponto de venda, tem o poder de
despertar o interesse do consumidor e de persuadir a frequentar e permanecer na loja. E importante que
experiéncias que este tenha dentro do espaco sejam positivas e marcantes para que este volte (Massara,
cited in Bernardo, 2009). Assim, ¢ visivel a importancia de pensar e estudar sobre a estrutura de uma

loja, de forma a considerar as necessidades e os desejos dos consumidores.

2.7.1.1 ELEMENTOS DO AMBIENTE EXTERNO

* Arquitetura Exterior: A arquitetura exterior € composta pelos materiais de construcao, estilo
arquitetonico, cores e texturas (Pereira, 2002). Lewison (cited in Silva & Pinheiro, 2006) sugere que
estes elementos devem despertar a atencdo do consumidor e comunicar a identidade desejada em
relacéo ao posicionamento do ponto de venda.

¢ Fachada: Uma boa primeira impressao da loja € fundamental, principalmente para aqueles que
compram por impulso (Geary cited in Pereira, 2002). A fachada da loja e os primeiros momentos
no interior do espaco sao os fatores que mais contribuem para o consumidor perceber se vai ou ndo
adquirir algum artigo. De acordo com Geary (cited in Pereira, 2002) as melhores fachadas sao
conseguidas pelo equilibrio da arquitetura exterior, da sinalizacao e da apresentacao da vitrina.

* Sinalizacao Exterior: Uma placa com o nome do ponto de venda colocado na fachada desta, deve
ser visivel e estar em harmonia com os outros elementos da fachada (Geary, cited in Pereira, 2002).
Normalmente, estas placas contém o logotipo da marca/ponto de venda, e por ser a primeira
sinalizacdo que o consumidor percebe deve ter um tamanho, forma, cor e iluminacao que desperte

0 seu interesse para que entre na loja (Lewison cited in Silva & Pinheiro, 2006).
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Montra: As montras de um ponto de venda devem ter como premissa ser 0 mais atrativo possivel
de forma a despertar a curiosidade de quem passa. E importante que nela estejam expostos
elementos bem cuidados na decoracao e que reflitam a imagem da loja (Pereira, 2002). Na area do
merchandising visual, a montra é considerada o cartao de visita, € muitas vezes esta que influencia
o consumidor a entrar no ponto de venda (Massara, cited in Bernardo, 2009). Franz Wohlwend (cited
in Silva & Pinheiro 2006, p.8) refere que “a vitrina deve ser concebida de modo que seja a esséncia
do que ¢é a loja, e de tudo o que ela oferece e simboliza, pois, quando habitualmente apresentada
com imaginacao e seducao, tem a eficacia da publicidade e triunfa se, além de atrair os olhares do
mundo exterior para si, atrair também o consumidor para dentro da loja.”. As vitrinas de um ponto
de venda devem ser usadas para atrair os consumidores para o interior do espaco através dos seus
produtos. E importante ter em conta em alguns aspetos como a quantidade, tamanho, formato,
cores, temas, produtos expostos e, claro, a frequéncia com que sao renovadas (Lewison cited in

Silva & Pinheiro, 2006).

2.7.1.2 ELEMENTOS DO AMBIENTE INTERNO

Os elementos que constituem o ambiente interno do ponto de venda sao:

Layout: O layout define-se como a organizacdo do espaco no ponto de venda, envolvendo varias
partes como a disposicao do produto, mobiliario e equipamentos. A existéncia desta organizacao
possibilita que consumidor circule no espaco e selecione os artigos que mais lhe agrade, podendo
aumentar o tempo que o consumidor permanece na loja € a compra por impulso (Daud & Rabello,
cited in Schetz, 2012). A existéncia de um layout num ponto de venda serve para dispor e distribuir
todos os artigos e elementos pelas varias zonas do espaco, tendo como objetivo de otimizar o espaco
de forma a ficar agradavel e funcional (Massara, cited in Bernardo, 2009). Claro que esta planificacao
de layout é influenciada por variados fatores, esta depende do tipo de produto que se pretende
vender, da mensagem que se quer transmitir ao cliente, do proprio espaco e também do perfil do
consumidor (Morgado & Goncalves, cited in Bernardo, 2009).

lluminacao: A intensidade da iluminacao nao influencia s6 a imagem da loja, influencia também
na percecao que o cliente tem do preco dos produtos e do atendimento. Assim sendo, quanto maior
a intensidade da iluminacdo, menor sera a percecao de preco (Geary cited in Pereira, 2002). Blessa
(cited in Silva & Pinheiro, 2006, p.9) afirma “A boa iluminacao é responsavel por clarear o ambiente,

destacar mercadorias, decorar espacos especiais € acompanhar o estilo e a personalidade da loja.
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Além de transmitir uma sensacéo de limpeza, ambientes bem iluminados tornam-se agradaveis,
atraindo o consumidor. A iluminacao destaca partes atrativas da loja e disfarca partes visualmente
desagradaveis que ndo podem ser mudadas” e “O tipo de iluminacao [...] precisa ser estudado com
atencdo, para ndo modificar as cores reais das mercadorias”. Segundo Blessa (cited in Bernardo,
2009) a iluminacao é imprescindivel no planeamento e construcdo do ambiente da loja, ja que
ilumina de forma adequada os expositores, permitindo ao consumidor encontrar com facilidade o
que procuram e ainda, destaca as areas mais importantes do ponto de venda (Morgan, cited in
Quaresma, 2013).

Temperatura: A existéncia de uma temperatura agradavel no ponto de venda ¢ fundamental de
forma a ndo afastar os consumidores (Silva & Pinheiro, 2006). Esta deve proporcionar um clima
ameno, de acordo com as estacdes, levando sempre em conta o tempo que os consumidores
permanecem nas lojas, para que se sintam confortaveis (Newman & Foxall cited in Bernardo, 2009).
Cor: O elemento cor, gera impacto nos consumidores de formas diferentes. Existem estudos que
afirmam que a cor do ambiente do ponto de venda com relacdo a temperatura que esta transmite,
pode afetar a percecao do consumidor sobre o espaco e os artigos, bem como a intencdo de compra
(Wu et al., 2013). A cor acaba também por influenciar o estado de espirito do consumidor bem como
o tempo de compra (Soars, cited in Wu et al., 2013).

Aroma: Segundo Reda (cited in Silva & Pinheiro 2006, p.9): “A maioria das decisbes de compra é
baseada nas emocoes. De todos os sentidos humanos, o olfato é o que tem maior impacto em
nossas emocoes”. Bone (cited in Silva & Pinheiro 2006, p.9) acrescenta que “Um aspeto importante
€ que 0 aroma pode proporcionar informacdes adicionais sobre 0 ambiente, o produto ou a loja”.
Uma vez que, de acordo com Wilkie (cited in Silva & Pinheiro 2006, p.9), o “Odor, mais do que
qualquer outro sentido, € um caminho direto para os sentimentos de felicidade, fome, desgosto e
nostalgia — 0s mesmos sentimentos que os responsaveis pelo marketing querem introduzir”.
Som/Miisica: Espacos comerciais de moda direcionadas para um certo segmento de publico com
estilos de vida similares devem reforcar essa mesma caracteristica no ponto de venda através da
musica (Parente cited in Silva & Pinheiro, 2006, p.10). A musica é um elemento auditivo que acaba
por ajudar a influenciar na circulacéao da loja positiva ou negativamente (Levy & Weitz cited in Silva
& Pinheiro 2006, p.10).

Sinalizacao Interior: A sinalizacéo ¢ um aspeto essencial da comunicacao visual. Esta pode ser
dividida em duas categorias, a sinalizacdo institucional e direcional e a sinalizacdo com fim

promocional e temporario. A primeira é entdo referente a sinalizacao fixa, inclui sinais permanentes

26



como indicacdes de provadores, saida, caixa para pagamento, entre outros. A segunda relaciona-se
com a promocao dos produtos, como, cartazes, catalogos e flyers (Lea-Greenwood cited in Barnes

& Lea-Greenwood 2010).

De acordo com Bernardo (2009), para além da necessidade de se definir a distribuicdo do espaco, é
necessario definir quais os tipos de expositores que vao ser utilizados. Existem varios tipos de expositores,

entre 0s mais comuns encontram-se:

* godndolas: estas possuem varios tamanhos e formas, contudo, a forma retangular ¢ a mais comum,
com prateleiras moveis

¢ mesas: Este ¢ um tipo de expositor muito recorrente, ja que costuma ser o tipo de mobiliario de
facil montagem. E frequentemente ser usado um conjunto de mesas com diferentes tamanhos, até
bustos colocados em cima com o intuito de demonstrar o que esta dobrado na mesa (no caso do
vestuario).

¢ cabides: Os cabides também podem variar no tamanho e forma, contudo, existem trés tipos
principais: os de grande capacidade, que sao estruturas com um tamanho maior onde é permitido
expor uma maior quantidade de artigos, podendo ser colocados na parede e/ou ter uma forma
vertical; Os circulares, geralmente, encontram-se no centro da loja de forma a algum produto; os
lineares, semelhantes ao de barras, no entanto, servem essencialmente para dar destaque aos
produtos mais caros e exclusivos.

¢ expositores: os displays podem influenciar diretamente no processo de tomada de decisdo de
compra do consumidor na loja. Estes acabam por ter o objetivo de informar, educar, entreter e
persuadir os consumidores (Pegler, 2013, cited in Wu et al.). Estes acabam por ter formas e
tamanhos mais curiosos o que permite uma interacdo com o consumidor mais estimulante (Soars,

2013, cited in Wu et al.).

2.8 PRINCIPIOS DE PLANEAMENTO DO ESPACO

Todos os elementos do merchandising visual estao diretamente ligados entre si e com o ponto de venda.
E entdo necessario perceber o caminho que o consumidor percorre dentro do mesmo e quais as
caracteristicas e detalhes que ajudam a criar um ambiente atraente e que estimule a compra. Existem

varios motivos para um possivel consumidor entrar numa loja e por isso os vendedores devem estar
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atentos e ser prestaveis, considerando sempre a forma como o orientam e ajudam a caminhar pelo
espaco, proporcionando uma experiéncia de compra agradavel (Morgan, 2011).

Bailey & Baker (2014) referem que o mais importante para um retalhista e comunicar bem o seu produto
ao consumidor, demonstrando confianca e conhecimento acerca do mesmo. O merchandising visual,
embora seja usado para atrair os clientes, € uma 6tima ferramenta para definir a imagem de marca de

um espaco e proporcionar uma experiéncia de compra agradavel.

2.8.1 HIERARQUIA DO ESPACO

A idealizacdo inteligente de um espaco é fundamental para o sucesso de um ponto de venda. O

planeamento do espaco ajuda a monitorizacao das vendas, portanto, independentemente do seu

tamanho este deve ser bem aproveitado, ou entdo, nao havera lucro. Os beneficios apontados por Bailey

& Baker (2014) sdo a maximizacdo das vendas e consequentemente o aumento de lucro, a promocao

de produtos especificos, a possibilidade da manipulacdo do caminho percorrido pelo consumidor e 0 uso

eficiente do espaco.

No interior de cada ponto de venda existem diversas areas que compdem o ponto de venda (Bailey e

Baker 2014, pg.54):

e area primaria: este é um espaco, por norma estratégico, que atrai um maior fluxo de
consumidores. Nestas areas costumam estar artigos que sao oportunidades de venda por impulso.
Nas lojas de vestuario, sdo colocadas as pecas mais tendéncia no momento.

e area secundaria: é nesta area, que os lojistas expbem a colecdo de basicos, estas pecas
apresenta-se sempre como um complemento a moda sazonal, sdo mais caras e apresentam uma
boa margem de lucro.

¢ area de destino: carateriza-se por ser uma zona localizada mais na parte final do espaco, ainda
assim é bem visivel da entrada do ponto de venda.

¢ area de descoberta: localizada nos cantos do ponto de venda, ja que é uma area que geralmente
0 consumidor nao vai e, portanto, a venda de um produto nesta area pode ser mais dificultada, por
esse motivo, estes cantos sao usados muitas vezes para pecas em liquidacao ou tamanhos unicos

¢ parede do fundo: acreditam que esta zona é a segunda melhor para a venda de artigos. A area de
visibilidade assume grande e é usada por diversas marcas como apresentacao de produtos,

elementos graficos e decorativos, imagens da campanha da estacéo entre outros.
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e area de venda transacional: é um espaco flexivel, ja que vais de encontro a sazonalidade das
linhas. E recorrente vermos esta area, dentro da area de venda primaria acabando por se tornar um
dos espacos mais rentaveis no ponto de venda.

¢ produtos por impulso: sdo consideradas compras por impulso todas aquelas compras que o
consumidor nao tinha intencao de comprar. Os lojistas procuram tirar o maximo de proveito, expondo
produtos menores como acessorios, maquilhagem e cosméticos, que ficam colocados préximos do
balcao da caixa, de forma que o cliente se sinta atraido por este tipo de artigo enquanto espera para
efetuar o pagamento.

¢ produtos em destaque: estes espacos sao usados para promover um produto em especifico,
geralmente sao colocados na frente das diversas seccdes ou nos corredores principais de modo que
0 consumidor repare nestes artigos e tenha vontade de adquirir.

¢ qltimas oportunidades: uma area de exposicao normalmente colocada perto do balcao caixa ou
no fundo da loja, aqui sdo agrupadas varias pecas por um tempo limitado. Esta € uma forma de o
cliente ver as pecas de uma outra forma e aproveitando muitas vezes a “Ultima oportunidade” para

as comprar.

e produto e espaco: ainda que esta area seja mais adotada por marcas de luxo, expor uma
quantidade menor de produto nas areas de venda ajuda a uma melhor visualizacao das pecas e
obriga a uma maior interacao entre o vendedor e consumidor. O tamanho dos espacos de exposicao
de artigos bem como aos espacos de nao venda, devem ser determinados pela marca/ponto de
venda, pelo tipo de produto que esta vende e, claro, responder as necessidades especificas do
publico-alvo. Portanto areas de descanso, areas para carrinhos de bebé, cadeiras de roda e até areas

de mais ludicas devem ser consideradas no espaco.

2.8.2 TIPOS DE LAYOUTS DE PLANEAMENTO DO ESPACO

A boa gestao de um espaco tem um grande impacto nao s6 na experiéncia de compra do consumidor,
mas também no desempenho comercial do ponto de venda. Com o passar dos anos, os lojistas
perceberam a necessidade de desenvolveram varios layouts para as suas lojas de forma a maximizar as
vendas, acabam por manipular o caminho do consumidor, levando a que este passe pelo maior nimero
de artigos e expositores no tempo mais curto possivel. Estes layouts devem sempre levar em

consideracdo o que a marca quer transmitir ao seu publico, a sua estética e claro o conforto do cliente.
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Segundo Bailey & Baker (2014), o desenho e organizacao destes podem ser realizados das seguintes

formas:

layout simples: podemos ver este tipo de layout em supermercados ou lojas que vendam produtos
em grandes quantidades, apresenta o posicionamento dos expositores em fileiras ou em forma de
grade. Nestes layouts existe a facilidade de encontrar os artigos bem como também é facil de o
planear e manter organizado.

layout circular: por norma, as lojas de departamento apostam na organizacao do espaco com
corredores circulares, expondo uma grande variedade de mercadoria que integra varias areas. Este
tipo de layout ajuda o consumidor a perceber onde quer ir, dirigindo-se logo para o departamento
que mais pretende, por outro lado, existem também layouts circulares como o do lkea, onde o
consumidor ¢ guiado desde o inicio até ao fim do ponto de venda.

layout flexivel: podemos observar este tipo de layout em lojas de moda, ja que aumenta a
flexibilidade de construcao e acessibilidade ao mesmo, além de ajudar na exposicdo de produtos,
podendo estarem mais ou menos artigos expostos. Este tipo de layout permite que o consumidor
passeia pelo ponto de venda se movimente liviemente entre as diversas areas, expondo-o a um maior
numero de produtos.

layout de exposicao: adotado pelas marcas de luxo, onde a totalidade dos espacos é usado para
a exposicao dos artigos, deixando o piso livre para a circulacdo do consumidor. O facto de existir
uma grande parte de piso livre, permite ao retalhista colocar um produto em evidéncia assumindo
um status de obra de arte. Nos pontos de venda onde sdo comercializados artigos de luxo, a
existéncia de um espaco para o cliente, pensar, relaxar e socializar € uma prioridade. Uma vez que
o consumidor tem uma visao total do espaco e da sua mercadoria, € esta nao esta na sua totalidade
em exposicao, o atendimento é sempre atento e totalmente personalizado a cada tipo de cliente.
layout concessao: sao as lojas de departamento que dispdes espacos alugados por outras marcas.
Nestes casos, cada espaco é tratado como um ponto de venda individual, contudo os produtos mais
populares, sdo sempre colocados a frente de forma a convidar o consumidor a visitar o ponto de

venda e estimula-lo a uma compra.

Kempen & al (2006) acreditam que existe uma associacdo entre o layout de um ponto de venda e o

caminho que este percorre dentro do mesmo, existindo a possibilidade de afetar a duracao da experiéncia

dentro da loja e devido & quantidade de produtos que este observa. Underhill (1999, citado por Kempen

30



e al., 2006) ressalta que um ponto de venda de moda, é aquele que maximiza a exposicao de produtos
ao consumidor ao longo do caminho que este percorre. Sugere também que condicdes como a
acessibilidade, a visibilidade dos artigos quando esta em sintonia com o layout promovem uma melhor

venda.

2.8.3 CAMINHO DO CONSUMIDOR

O consumidor é normalmente guiado dentro de um ponto de venda através do desenho dos seus
corredores e organizacao dos expositores. O layout do espaco é desenhado de modo a planear a
proximidade do estilo dos artigos evitando desta forma uma quebra no fluxo do layout do espaco, o que
acaba por possibilitar ao consumidor uma livre circulacao por todo o espaco.

O espaco dedicado a circulacédo além de ser definido com a ajuda de expositores, é também definido
pelo merchandising visual. Esta ferramenta permite evitar uma aglomeracdo de pessoas numa mesma
area do ponto de venda e longas filas de espera, oferecendo assim fluidez dentro do ponto de venda. Os
corredores sao otimos aliados nestas ocasites, ja que quantos mais existirem mais passagens para a
circulacao de consumidores existe e permite a que cada um caminhe no seu proprio ritmo.

O balcao caixa e os provadores, por norma sao zonas que que encontram no fundo da loja, o que pode
gerar a compra por impulso, ja que o consumidor tem de passar pela loja inteira para experimentar o
artigo que selecionou, no caso de lojas de vestuario, e pelo caminho é muito provavel que encontre mais
uma peca que até combina com a que tinha selecionado.

Hoje em dia, o pds-venda é também uma preocupacao dos mais variados pontos de venda. Servicos
adicionais, como arranjos de costura ou até o usufruto de um café dentro da loja, foram adicionados e

disponibilizados de forma que a experiéncia do consumidor seja ainda mais positiva.

2.9 EXPOSICAO DO PRODUTO

A forma como todos os artigos num ponto de venda estdo expostos, esta intrinsecamente relacionado
com o merchandising visual, esta é também uma das formas de comunicar com o consumidor (Ogle &
Schofield - Tomschin, cited in Wu et al. 2013). Numa investigacao realizada por Kerfoot, Davies & Ward
(cited in Wu et al. 2013), é concluido que a cor é um dos elementos que mais atrai o consumidor,
portanto usar este elemento para a apresentacdo do produto é um dos fatores mais importantes para
ele. E mencionado que o publico tem também preferéncia pela coordenacdo de cores na exposicao dos

artigos, este método gera um impacto mais positivo, nao sé para o consumidor, mas também para o
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ponto de venda e o seu ambiente. Este método de exposicdo, acaba também por facilitar a acdo de
compra, uma vez que o cliente tem uma maior facilidade de selecao e dirige-se logo para a cor que mais
prefere (Wu et al. 2013).

No que respeita ao vestuario, o cliente tem preferéncia pela exposicdo do produto em manequins ja que
facilita a visualizacao das pecas com maior facilidade (Kerfoote cited in Wu et al. 2013). Agrupar as
pecas de vestuario por cor, textura das pecas ou coordenacao de estilos, € muitas vezes uma vantagem
para os retalhistas, ja que sao trés métodos diferentes de exposicao e acabam por atrair consumidores
diferentes para o ponto de venda.

2.9.1 MONTRA

Se ha uns anos as vitrinas eram desenvolvidas para que o cliente visse que tipo de artigos continha
naquele ponto de venda antes de entrar, este espaco assume um peso ho espaco e na forma como a
montra comunica com o cliente. Encontram-se montras com diferentes contextos, chegando a oferecer
entretenimento, a divertir e inspirar os consumidores, contudo a intencao de um visual merchandiser, ¢é
que através dela consiga conquistar o possivel consumidor para dentro da loja e acaba por efetuar uma
compra.
Os tipos de montra védo variando de acordo com cada ponto de venda e a marca presente no mesmo.
Estes espacos sdo na sua maioria inseridos em edificios histdricos ou entdo recém-construidos, portanto
os formatos das suas vitrines sdo variados. (Bailey & Baker 2014 pg.76).
* montra aberta: este formato permite que o consumidor tenha uma visao nao s6 da montra como
também do ponto de venda quando se encontra do lado exterior da loja. De se levar em consideracao
que os produtos expostos podem ser vistos de diversos angulos por isso mesmo a apresentacao de

todo o ponto de venda deve estar cuidado.

¢ montra fechada: pode encontrar-se este tipo de vitrina em lojas mais tradicionais, com inspiracao
mais teatral, sdo caracterizadas por um pano de fundo, elementos decorativos e iluminacao
direcionada para a narrativa. Lojas de maior dimensao nao s6 de espaco, mas a nivel financeiro,
usam este tipo de montra sequencial para contar uma histéria com os seus artigos.

¢ montra de esquina: o facto de esta montra ter mais exposicao, ja que pode ser vista de duas ruas
diferentes, todos os seus angulos de visao sao importantes, portanto o lojista deve ter um cuidado
redobrado ao construi-la ja que a visao frontal € tao importante quanto a lateral.

* sem montra: em alguns pontos de venda, os lojistas optaram por nao ter montra abrindo desta

forma uma entrada maior, podem-se observar este tipo espacos em centros comerciais.
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Bailey & Baker (2014) referem que além do formato de uma montra, existem outros elementos como

as linhas e composicao que acabam por trabalhar o espaco visualmente também, sao elas:

linhas verticais: estas sao linhas retas e evidenciam uma distancia mais curta entre dois pontos.
O merchandising visual deve despertar a curiosidade do consumidor a explorar o artigo num ritmo
acertado, em todas as direcdes focando a atencdo deste em toda a instalacdo. Estas linhas
interpretadas como firmes e estaveis, quando sdo colocadas na diagonal acabam por transmitir uma
sensacdo de energia e dinamismo, por isso é frequente encontrarmos formas em V para chamar a
atencao do publico.

linhas horizontais: podemos identificar estas linhas através de mesas, prateleiras. Estas linhas
acabam por restringir a visao do produto e a aproximar o consumidor para ver mais de perto e
melhor, podem ser usadas com o auxilio de linhas verticais para formar uma moldura e evidenciar
um produto.

linhas circulares: as formas arredondadas usadas com frequéncia no design sao associadas ao
mundo feminino e ddo um ar mais leve e suave ao espaco, quanto mais curva a forma mais positiva
sera a sua conotacao. A composicao é um outro elemento do merchandising visual, o principio do
equilibrio e proporcao sdo fundamentais para a composicao de uma vitrine (Bailey & Baker, 2014,
pg.26).

simetria: uma montra formal é também considerada simétrica, opta por uma construcéo idéntica
dos dois lados, acabando por ser um desenho mais limpo. Este equilibrio visual entre o produto, cor
e textura acaba por facilitar e dissuadir o processo de compra de um modo mais metddico e
sequencial.

assimetria: a apresentacao de artigos de forma informal, possibilita uma maior variacdo de
equilibrio entre os produtos. Na sua composicao mais simples, colocar um objeto maior préximo de
um menor ja gera uma assimetria na vitrina.

piramide: reconhecida como um sinal de forca, estrutura, equilibrio e harmonia é usada para
apresentar artigos de forma hierarquica.

repeticao: esta técnica é usada na criacao da montra através da repeticao de cores, texturas,
formas e em elementos de decoracao dentro do ponto de venda, acabando por gerar coeréncia e
um impacto visual maior.

radiacao: esta é uma forma de criar um ponto focal num local menos 6bvio, complementando essa

foco com outros artigos de forma a desviar a atencdo do mesmo.
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¢ contraste: no merchandising visual podemos encontrar este tipo de contraste através da utilizacao
de formas diferentes, texturas ricas e contrastante, na espessura de linhas, variedade em alturas e
proporcdes distintas. Quando no merchandising visual de um ponto de venda sao usados elementos
que contrastam entre si quebra-se a ideia de monotonia, simetria e da repeticao.

¢ alternancia: uma variacao da simetria e da repeticao. Num sentido mais pratico é possivel aplicar
esta técnica dispondo produtos semelhantes repetitivamente e de forma alternada.

* gradacao: possivel de identificar através de uma gradacao de artigos que variam de tamanho e/ou

de cor.

* distorcao: uma técnica habitualmente aplicada na caricatura de produtos, seja através do tamanho
desproporcional que lhe concedem ou na distorcdo dos mesmos chegando a ter duas visdes
diferentes.

e proporc¢ao: aplicada normalmente para os produtos mais pequenos, como perfumes cosméticos
que muitas vezes parecem perdidos no meio de um espaco quando complementados com elementos
decorativos de uma escala muito maior.

¢ gravidade: expressa-se através de elementos fixos ou moéveis que estdo pendurados ou suspensos.

2.10 PANDEMIA

Entende-se por pandemia, um surto de doenca infeciosa com uma distribuicdo geografica a nivel
mundial. Este tipo de doenca infeciosa, num primeiro plano, ocorre apenas numa regido, alargando-se
por varios paises, através de transmissao sustentada entre pessoas. Nos dias de hoje, vivemos com a
presenca do virus SARS-CoV-2 (doenca de COVID-19), em todo o Mundo. Ainda que ja se tenham vivido
outras pandemias, a gripe espanhola (1918-1920) - considerada a maior pandemia a nivel mundial tendo
vitimando mais de 50 milhdes de pessoas na altura, acabou por ser a mais comparada ao que tem
acontecido com o COVID-19. “Nenhuma outra doenca causou tantas vitimas mortais em tdo pouco
tempo como a gripe pneumonica de 1918-1919, que afetou 0 mundo, ja massacrado pela guerra,
manifestando-se em trés vagas coincidentes com os derradeiros confrontos militares (...).” (Helena da
Silva, 2019).

O combate a gripe Espanhola em Portugal teve algumas semelhancas com o combate ao COVID-19.
Desde o distanciamento social, ao encerramento de escolas, teatros, cinemas, centros culturais,

proibicdo de feiras, romarias e qualquer tipo de festas onde a aglomeracdo de pessoas seja mais que a
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permitida a datas das restricdes implementadas pelo governo e ainda os conselhos sobre a lavagem

frequente das maos bem como tapar o nariz e a boca ao espirrar e o uso obrigatorio de mascara.

2.10.1 COVID-19

Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan na China, foi detetado o novo coronavirus (SARSCoV-2),

causador da doenca COVID-19. Esta doenca caracteriza-se por sintomas tais como:

e Tosse seca;

e (ansaco;

Febre;

Dificuldade respiratdria.

Dor no peito;

Sabe-se que o COVID-19 se transmite aquando de um contacto préximo com alguém que esteja
infetada, através de goticulas (secrecdes respiratorias). Estas secrecées podem sair através da boca ou
nariz e infetar a pessoa proxima ou entdo, também pode ser transmitida através do toque numa
superficie/objeto que possa ter sido contaminado. De forma a evitar estes contactos, a OMS -
Organizacdo Mundial de Saude decretou varias medidas que devem ser adaptadas por toda a populacao
desde: a utilizacdo de mascara; distanciamento social; evitar o cumprimento e o toque; desinfecao
frequente das maos; tapar a boca e o nariz com o cotovelo ou um lenco quando espirrar e tossir. No
dia 11 de marco de 2020, a OMS declarou o surto de COVID-19 uma pandemia devido ao aumento
sucessivo de numeros de casos e mortes. O Pais e o mundo foram obrigados a encerrar escolas serem
encerradas, empresas e todo o comércio declarado como nao essencial, obrigando todos os portugueses

a viver uma quarentena de modo que a propagacéo do virus fosse travada.

2.10.2 COVID-19: 0S IMPACTOS NA INDUSTRIA TEXTIL E NO RETALHO

A industria de vestuario foi talvez uma das mais afetadas pela pandemia COVID-19. De acordo com uma
noticia do Portugal Téxtil (2020) “Segundo o estudo “Covid-19 impacts on businesses”, da plataforma
de sourcing responsavel Sedex citado pelo just-style.com, 68% dos inquiridos da industria de vestuario

indicaram que o seu volume de negocios diminuiu “significativamente” ou “criticamente”.” Também em

dados fornecidos pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica, 2020), chegou-se a conclusao de que as
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vendas no comércio a retalho tiveram uma diminuicao de 21,6%, em abril de 2020 face ao periodo

homologo do ano passado.

Esta é uma questao preocupante pois ira fazer com que o desemprego aumente, muitas fabricas ja
vivem uma luta diaria para manterem as portas abertas e assegurar os postos de trabalho, e esta
situacao torna-se ainda mais alarmante pela diminuicdo do numero de encomendas que o COVID-19
provocou. Quanto ao comércio, a retoma destes apds o confinamento foi gradual, aos poucos foram
tentando captar novamente a atencéo e confianca do consumidor. “Ha comércio que esta praticamente
estagnado e outro que teve uma recuperacao rapida, nomeadamente os cabeleireiros. Havia uma grande
necessidade e procura.” (Téxtil, 2020)

“A maior parte esta a recuperar gradualmente, lentamente, embora se sinta alguma recuperacao.
Estamos com alguma expectativa para que comece a crescer a partir de dia 1 de junho e sobretudo
durante o periodo de férias.” afirma o Presidente da Associacdo de Comerciantes do Porto cited in

Portugal Téxtil (2020).

2.11 SINTESE

O comportamento dos consumidores mitdos e graudos tem vindo a alterar-se durante os anos, isto deve-
se a varios fatores, mas sobretudo a evolucao tecnoldgica do mundo digital, uma vez que esta permite
que os consumidores estejam cada vez mais bem informados. Com os avancos do mundo digital, os
consumidores passaram a poder comunicar de forma facilitada entre si e atribuir um valor acrescido as
marcas.

Perceber como as marcas/produtos comunicam e influenciam os pequenos e grandes consumidores é
um enorme desafio. Sdo inimeras as técnicas de influéncia do comportamento do consumidor no ponto
de venda e fora deste, desde o merchandising visual, ao marketing até a comunicacao e publicidade,
estas sdo algumas das ferramentas que captam os consumidores e os fazem desejar determinado

produto.
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CAPITULO 3 | ESTUDO DE CASO LIDI LOVE

O capitulo 3 é destinado a parte pratica deste caso de estudo. Numa
primeira fase, & apresentado um diagnostico geral do ponto de venda
infantil Lidi Love, levando sempre em consideracado a comunicacdo do

Mesmo No Seu espaco, ou seja, 0 merchandising visual.
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3. DIAGNOSTICO GERAL

Neste diagnostico é apresentada a evolucao da Lidi Love, desde que a empresa se iniciou no mercado
até aos dias de hoje. Menciona os tipos de produtos que se podem encontrar, bem como as varias
marcas que sdo possiveis de encontrar no ponto de venda. Além de tudo isto, sdo também apresentadas
algumas estratégias de comunicacdo no ponto de venda, ou seja, de merchandising visual, o foco deste

trabalho.

3.1 HISTORIA DO PONTO DE VENDA

A Lidi Love é hoje uma pequena empresa de Carlos Cunha e Patricia Costa, no entanto Catarina Moreira
foi a primeira gerente do ponto de venda. O espaco abriu no concelho de Lousada, Vila de Sra. Aparecida
no ano de 2016. A Lidi Love iniciou e continuou a sua atividade num espaco alugado, revendendo marcas
nacionais e internacionais. As vendas sdo essencialmente a conterraneos, contudo, com o comércio
online e as redes sociais, a Lidi Love tem chegado a outros pontos do pais como Fafe, Braga, Coimbra,
Ovar, Santa Maria da Feira, Viana do Castelo, Lisboa e também as regides autonomas dos Acores e da
Madeira, nao esquecendo o estrangeiro como a Suica, Luxemburgo, Franca para onde também vao
enviando encomendas fruto da comunicacao nas redes sociais do ponto de venda e do “passa a palavra”
dos consumidores.

Ainda com a antiga geréncia a Lidi Love sempre optou por apresentar as suas cole¢des ao publico com

um desfile intimista e especial, na Quinta de Ribds (Lousada), onde muitos dos modelos eram o publico

da loja, a 2 de outubro de 2016 foi realizado o primeiro, (figura 1),

Figura 1 Imagens do Desfile de Outubro de 2016, Quinta da Ribos via Facebook

a cada estacdo era apresentado mais um (marco de 2017). Com a mudanca de geréncia e o crescimento

do ponto de venda (ainda a nivel regional), a Lidi Love passou a ser convidada pela Camara Municipal
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de Lousada e pelo Comércio Tradicional de Lousada a participar nas mais diversas atividades
relacionadas com moda no concelho. O municipio contou com a presenca da Lidi Love nos desfiles que

organizaram, (figura 2)
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Figura 2 Cartazes dos Desfiles de Lousada Outubro 2018, Marco 2019 e Junho 2019 via Facebook

Muitas destas iniciativas organizadas pelo conselho foram cobertas pelos media, e no dia 20 de marco
de 2019, o municipio foi convidado a falar na Praca da Alegria no canal RTP1 (figura 3), e a Lidi Love
pode também estar presente em televisao levando uma pequena amostra dos artigos que tinha no

espaco.

Figura 3 Imagens da Lidi Love na Praca da Alegria em 2019, RTP1 via Facebook
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Ja no final do ano passado (2019), o Comércio Tradicional de Lousada organizou o mercado de stock-
off pela segunda vez (figura 4), um fim-de-semana onde varios pontos de venda locais se juntam e
vendem os artigos de colecdes passadas por valores mais baixos. A Lidi Love acredita que mais que

gerar lucro nestes eventos, o mais importante € darem-se a conhecer.

Figura 4 Cartaz Vila Market - Stock-Off 2019 via Facebook

A Lidi Love, ainda que seja considerada um ponto de venda local, é reconhecido como uma “marca” de
referéncia para os seus consumidores, estando diretamente relacionada com a qualidade dos produtos,
mas também pela variedade de colecdes e marcas que revende, com design caracteristico de cada uma

delas, a boa relacdo de qualidade/preco bem como o servico personalizado e prestado a cada cliente.

3.1.1 PRODUTO

A Lidi Love é um ponto de venda de roupas e acessorios para criancas. Aposta sempre na qualidade,
conforto das pecas e na diferenciacdo das mesmas. Com vista em ser um espaco que fizesse parte das
memorias e das historias do seu publico-alvo até a pré-adolescéncia, optou por abranger com os
tamanhos dos seus artigos entre 0os 3 meses até aos 12 anos, contudo é entre os 2 e os 10 anos que a
Lidi Love acaba por ser mais procurada.

A Lidi Love acredita que todos os dias sao especiais, contudo os dias marcados no calendario como
“dias de grande festa” - batizados, comunhdes e casamentos, sao procuradas marcas como Kate Mack,
Piccola Speranza, Barcarola, Colecdes Marigar, Aston Martin, Loan Bor, Amaya, Monnalisa. Para
celebracdes menores e dias considerados “normais” a Lolittos, Miguel Vieira, Marta Y Paula, Tous Baby,

Yoedu, Baby Lai, Beckaro e Levi's Kids sao as preferidas dos consumidores muito por serem facilmente
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adaptaveis as varias situacoes do dia a dia, mas também a dias comemorativos, podendo caprichar nos
acessorios e transformar as pecas para as situacdes, parte dos acessoérios que a Lidi Love tinha a
disposicao tinham a vantagem de ser totalmente personalizaveis gracas a Uniqueness. Para os dias mais
descontraidos, onde a palavra de ordem é conforto para se poder brincar, a 3 Pomme, Y.Thing e a

Laivicar sao escolhidas.

3.1.2 MARCAS

De modo a responder as necessidades do seu publico, a Lidi Love procurou sempre adequar 0s seus
produtos as exigéncias do consumidor, percebendo ao longo dos tempos, as marcas mais procuradas e
em que alturas. Assim, pelo espaco passaram marcas como Miguel Vieira, Kate Mack, Piccola Speranza,
Tous Baby, Marta y Paula, Aston Martin, José Varén, 3 Pommes, Beckaro, Yoedu, Loan Bor, Amaya,
Monnalisa. Hoje podemos encontrar no ponto de venda as marcas Levi's Kids, Lolittos, Y.Thing, Baby

Lay, Colecdes Marigar e acessorios da Uniqueness (tabela 1).
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Tabela 1 Marcas Comercializadas pela Lidi Love

3.1.3 Publico-alvo

A Lidi Love abrange hoje um publico infantil feminino e masculino essencialmente dos 3 meses aos 12
anos, caracterizados por serem descontraidos e descomplicados, que apreciam um toque de
modernidade, cor e diferenciacao nas pecas sem esquecer o proprio “eu”. Revelam uma atitude positiva,
frequentam a escola e muitos deles tém atividades extracurriculares, gostam de conviver, mas também

de brincar com os amigos. Pode afirmar-se que a Lidi Love & de um segmento médio, contudo o
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consumidor propriamente dito séo os pais, avos, tios, padrinhos, vizinhos, amigos aqueles que possuem
algum rendimento financeiro. Ainda assim é prometido estacdo apds estacdo existir ao publico e
consumidores, individualidade, estilo, conforto e praticas nos artigos escolhidos levando sempre em

consideracdo a satisfacdo dos mesmos que faz com que ambicione mais e melhor.

3.2 COMUNICACAO

3.2.1 IDENTIDADE VISUAL
O logotipo de uma marca/ponto de venda, é talvez a primeira imagem que o publico retém na memoria
acerca do mesmo. A Lidi Love nasceu com uma imagem bem feminina e delicada, contudo este foi

sofrendo alteracdes durante o tempo (figuras b).
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Figura 5 Logotipos Lado Esq. fevereiro 2016; Centro setembro 2016; Lado Dir. junho 2016

Mais tarde, percebeu-se que o espaco era procurado também por meninos e houve a necessidade de
mudar a imagem corporativa, ja que o publico-alvo foi expandindo. A imagem de hoje é a ilustracdo de
uma coroa que vem muito agarrada a ideia de vestir principes e princesas, num tom verde, (figura 6),
que abrange tanto o universo feminino como o universo masculino, mas este tom transmite a ideia de

renovacao, e no caso a reestruturacao de um novo publico.

Figura 6 Logotipo maio 2017 - atual
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3.2.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

A Lidi Love apresenta algumas de estratégias de comunicacdo combinando estas ferramentas online e

offline, sendo eles:

e Flyers; ¢ |oja online;

e Eventos de lancamento; ¢ Redes sociais - (Facebook e Instagram).

Tabela 2 Estratégias de Comunicacao da Lidi Love

Além das ferramentas mencionadas anteriormente, acrescenta-se o contacto de proximidade entre o
consumidor e o seu publico com o ponto de venda. No espaco fisico & apresentado um conceito clean,
minimalista, moderno, com elementos decorativos facilmente reconheciveis pelos consumidores. O
espaco pretende transmitir personalidade, proporcionando experiéncias marcantes ao consumidor
através do merchandising visual.

Blessa (2006, p.6, cited in Silva & Pinheiro), refere que o merchandising visual é a “técnica de trabalhar
0 ambiente do ponto-devenda criando identidade e personificando decorativamente todos os
equipamentos que circundam os produtos. O merchandising visual usa o design, a arquitetura e a
decoracao para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra.” No tdpico a seguir, iremos

conseguir entender que tipo de merchandising é aplicado no espaco.

3.3 ANALISE DO MERCHANDISING VISUAL DO PONTO DE VENDA LIDI LOVE

Este topico é dedicado a analise deste estudo de caso de merchandising visual da loja Lidi Love, de
referir que o Unico background de merchandising visual dos antigos e atuais gerentes do espaco é
somente apenas de experiéncia visual com outros espacos de venda. Como ja foi mencionado com a
selecao deste ponto de venda pretende-se realizar uma analise do mesmo e propor algumas estratégias
de melhoria, esta escolha também se deve ao facto de o investigador trabalhar neste ponto de venda,
facilitando o levantamento de informacdo em campo, além da analise realizada ao ponto de venda
infantil.

A area do merchandising visual envolve entre outros aspetos o desenho de uma estrutura para a loja, ou

seja, a sua arquitetura, mobilidrio, acessorios expostos, a luz usada, o som, tudo com a finalidade de
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atrair mais consumidores e aumentar as vendas. Neste tépico ira ser analisado o ponto de venda Lidi
Love, n°285, localizado na Avenida do Santuario, Sra. Aparecida, 4620-779 no concelho de Lousada

(figura 7). E uma loja de pequenas dimensdes no seu interior, contudo é composta por duas vitrinas,

uma menor que a outra.

Figura 7 Imagem da Rua onde se situa a loja via Google Earth, (2020)

3.3.1 ELEMENTOS DO AMBIENTE EXTERNO

3.3.1.1 Fachada

Localizada numa das ruas principais da vila, podemos verificar que ainda assim este ponto de venda
pode passar despercebido. Como é possivel verificar, (figura 8), a fachada esta inserida numa habitacé&o,

de cor rosada e que acaba por nao chamar a atencao do publico.
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Figura 8 Fachada Lidi Love

3.3.1.2 Sinalizacao Exterior

Por norma, um painel com o logdtipo da marca/ponto de venda & a primeira sinalizacao que o
consumidor percebe (Lewison cited in Silva & Pinheiro 2006). Neste caso verifica-se que a loja possui
esse painel num tamanho adequado, contudo o logotipo apresentado é ainda o primeiro que o ponto de

venda (figura 9) teve o que pode acabar por confundir o consumidor.
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Figura 9 Sinalizacao exterior Lidi Love

3.3.1.3 Montra

Uma vitrine deve ser atraente de forma a suscitar a atencao de quem passa. Esta deve apresentar novos
artigos e se possivel construir cenarios com elementos de maior ou menor dimensdo, mas que
correspondam sempre com a imagem do ponto de venda (Pereira, 2002). A montra é o cartao de visita

de um espaco, e que muitas vezes influencia positiva ou

negativamente a entrada do consumidor no interior do ponto de venda loja (Massara, cited in Bernardo

2009). A Lidi Love apresenta diferencas ao nivel do tamanho das suas montras abertas, contudo
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semanalmente nelas sdo expostos artigos novos levando sempre em consideracdo a imagem que o ponto
de venda pretende transmitir, harmonia entre os artigos, familias de produtos e cores, mas também
datas comemorativas. Aqui, o ponto de venda apresenta duas mostras, (figura 10) uma com maiores
dimensdes que a outra e apesar de ndo existir uma ordem especifica dos lados, a mais pequena € usada

para artigos aos quais se quer dar mais destaque, e na maior, produtos que a acabam por complementar.

Fig. 10 Montra

3.3.2 ELEMENTOS DO AMBIENTE INTERNO
3.3.2.1 Layout

O layout de um espaco é o planeamento do mesmo, este agrega a distribuicao e disposicao de todos os
elementos presentes no interior do ponto de venda com a finalidade de o potencializar quer a nivel
operacional como funcional (Massara, cited in Bernardo 2009). A Lidi Love apresenta um layout definido,
(figura 11), contudo eventualmente vai sendo adaptado levando em conta o seu espaco e estrutura.
Durante a sua existéncia a loja foi variando nas posicdes e quantidade do seu mobiliario. Este, ¢ um
ponto de venda de pequenas dimensodes, com duas montras abertas uma média e outra pequena, nela
esta embutido um armario que serve para suporte dos manequins da vitrine, arrumacao de stock e

elementos decorativos.
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Figura 11 Layout Lide Love

Numa das laterais da loja, séo visiveis araras e mostruarios destinados especificamente para a exposicao
de vestuario, (figura 12). Do lado oposto, e uma vez que a parede é tapada por um cortinado, neste
momento € visivel um movel que contém artigos dobrados em exposicao e no centro um tapete um
cadeirdo e uma mesa de apoio, (figura 10), ainda neste caminho verificamos a presenca de mais duas

araras para a exposicao de vestuario e uma divisao entre as mesmas que € usada para a colocacao de

47



acessorios, vestuario, calcado e até pequenos elementos decorativos. No fundo da loja, o balcao, duas

araras para a exposicao de vestuario e o provador (figura 13).

Figura 12 Imagens do Ponto de Venda Lidi Love - parte da frente

Figura 13 Imagens do Ponto de venda Lidi Love vista - parte de tras
3.3.2.1.1 Zona quente e Zona Fria:
No layout de qualquer loja pode verificar-se uma distingcdo entre a area mais visitada pelos consumidores
e a area menos atrativa/visitada. E o que se pode chamar de: zona fria e zona quente do espaco

comercial. No caso da Lidi Love, a zona quente é area mais central; a zona mais proxima da entrada, a

zona maior e mais ampla é a zona que chamava mais atencao dos consumidores e onde estes ficavam
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mais tempo. Ja a zona fria, podemos considerar a parte de tras do ponto de venda, préximo da area de

pagamento, provadores e expositores onde normalmente estao artigos de saldos (figura 14).
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Figura 14 Zonas Quentes e Zonas Frias Lidi Love

De forma a eliminar as zonas frias existentes no ponto de venda, podem ser identificadas duas

estratégias:

¢ Rotacdo mais frequente de artigos entre expositores, de forma a chamar a atencado para 0s
expositores menos visitados.

* A reorganizacao dos artigos de saldo, de forma a existir um numero limite de pecas em exposicao,
para que este ndo pareca desorganizado.

¢ Aceliminacao de araras moveis que muitas vezes ficam encostadas a outros expositores e escondem
outros artigos.

3.3.2.1.2 Circulacao no Ponto de Venda:

Dentro do ponto de venda este poderia ser bem aleatério, contudo o mais frequente era o consumidor,

apreciar os artigos expostos, roupa casual-chic logo a sua esquerda, e em seguida o lado direito do
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espaco, onde era colocada roupa mais casual Levi's Kids, contudo foram sempre existindo excecdes
como por exemplo o consumidor s6 querer ver roupa de uma marca em especifico ndo apreciando desta

forma outros artigos (figura 15).
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Figura 15 Circulacdo no Ponto de Venda Lidi Love

3.3.2.4 lluminacao:
lluminacdo: De acordo com Morgan (2013, cited in Quaresma), a iluminacao é fulcral na construcao de
um ambiente, esta deve ser adequada aos expositores, o que permite ao consumidor encontrar com

mais facilidade o que procuram, ou por outro lado, dar um maior destaque a areas mais importantes do
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ponto de venda. A Lidi Love é um ponto de venda com pouca iluminacao, podemos encontrar iluminacéo
focal na montra (figura 16) com o propésito de lhe dar um maior destaque, iluminacdo subtil no centro

do ponto de venda (figura 16), no fundo da loja perto do balcio e no provador (figura 16).

Figura 16 lluminacéo Lidi Love - Lado Esq. Montra; Centro -lluminacéo central; Lado Dir.- Provador

3.3.2.5 Temperatura

Em qualquer ponto de venda é fundamental controlar a temperatura ambiente de forma a nao afastar os
consumidores (Silva & Pinheiro 2006). De uma forma geral a temperatura da Lidi Love é controlada,

tentando proporcionar um clima agradavel ao consumidor em todas as estacoes do ano.

3.3.2.6 Cor

Podemos afirmar que na neste ponto de venda, o branco e os tons perolados sdo as cores predominantes

dando a ilusdo de um espaco maior e mais amplo.

3.3.2.7 Som:
Geary (2002, cited in Pereira) refere que a musica influencia a percecao do publico em relacdo ao
atendimento e ao tempo que permanece no interior do espaco. A musica ajuda a criar ambiente € a

transmitir uma imagem, portanto musicas que vao de encontro ao publico e ao consumidor sdo uma
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mais-valia para o negdcio. A selecao musical pelos quais 0s gerentes optam reflete um espirito livre, leve

e descomplicado assim como o seu publico-alvo.

3.3.2.8 Aroma

O cheiro de um ambiente tem a capacidade de criar variados efeitos sobre o publico. O ponto de venda
Lidi Love, apresar de ndo usar uma fragrancia em especifico, ela faz parte do ponto de venda (figural?),
além disso, tem sempre o cuidado diario de preservar o espaco limpo e organizado, trabalhando sempre
para manter os vidros, espelhos, expositores e piso sem sujidade que ajuda num ambiente mais

agradavel ao que o aroma diz respeito.

Figura 17 Difusor Aroma Lidi Love

3.3.2.9 Sinalizacao Interior

A sinalizacdo ¢ um fator essencial na comunicacao (Lea-Greenwood, 2010, cited in Barnes & Lea-
Greenwood). Podemos categoriza-la como sinalizacado institucional e direcional e ainda, sinalizacao de
carater promocional e temporario, a Lidi Love apresenta as duas categorias de sinalizacdo. Verificamos
que existe sinalizacdo permanente como o indicador do extintor, livro de reclamacdes, de saida, (figura
18), mas também sinalizacdo que, no caso indica promocao de artigos ou informacdes temporarias

como por exemplo, cartazes que foram sendo expostos (figura 19).
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Figura 18 Sinalizacdo Obrigatoria Lidi Love: Lado Esq. Extintor; Centro Saide e Direcdo de Saida; Lado Dir. WC

ST NR | ‘

Figura 19 Informacdes Temporarias Lidi Love

3.3.2.10. Expositores

Segundo Underhill (2013, cited in Wu et al.), o consumidor tende a ser facilmente influenciavel pelas
impressoes e informacdes que um ponto de venda lhe pode oferecer, assim sendo o tipo de mobiliario
pode ou ndo influenciar diretamente na sua decisdo final de compra. No ponto de venda Lidi Love, sdo
alguns os tipos de mobilidrio que se podem encontrar no espaco, em madeira e vidro diferentes entre si

no tamanho e forma, usados para expor algumas marcas ou artigos em especifico (figuras 20).

Figura 20 Expositores
Lidi Love - Lado Dir.
Expositor Embutido;
Centro Zona de
Acessorios; Lado Dir
Expositor Mével
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3.3.2.11. Cabides

Assim como deve existir uma necessidade de definir a arquitetura do espaco, é igualmente importante
definir os tipos de expositores que fazem mais sentido para cada ponto de venda (Bernardo, 2009). A
Lidi Love apresenta uma gama diferente entre si e variada de cabides pelo seu espaco, que permitem a
exposicao dos artigos de forma organizada fazendo uso da cor e da familia de produtos como mote desta

e permite um acesso mais facilitado ao consumidor (21, 22 e 23).

Figura 21 Lidi Love Cabides 1

Figura 23 Lidi Love Cabides 2 Figura 22 Lidi Love 3
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3.4 ANALISE SWOT

INTERNO A EMPRESA

EXTERNO A EMPRESA

FORCAS

Faz parte do comércio tradicional;
Proximidade com o publico e consumidores;
Variedade de marcas;

Qualidade elevada dos tecidos;

Conforto das pecas;

E possivel efetuar compras online;

FRAQUEZAS
Meio pequeno;
Imagem pouco solida;

Espaco loja pequeno;

OPORTUNIDADES

Investir no pos-venda;

Investir em influencers de nicho para poder
crescer e dinamizar;

Participacao eventos no municipio;

Possibilidade de mudar para um espaco

maior.

3.5 PANDEMIA

Com a pandemia global que se fez sentir, a Lidi Love viu-se obrigada a fechar para confinamento no dia
9 de marco de 2020. Foram meses bastante duros, com a falta das grandes e pequenas festas, a

obrigatoriedade de ndo aglomerar e o aconselhamento de ficar por casa, “um vestido bonito” deixou de

AMEACAS
Concorréncia direta;
Constante novidade no fast fashion;

Pandemia global;

ser tdo importante na vida dos consumidores quanto era antes da existéncia do COVID-19.

Com o desconfinamento lento e de acordo com o Plano de Contingéncia COVID-19, foi necessario impor
algumas alteracbes relativamente ao funcionamento da loja tendo em conta as restricoes de

distanciamento social e o niimero maximo de pessoas dentro do espaco (2 pessoas), a Lidi Love passou

a abrir somente por marcacao previa minimizando desta forma os contactos.
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3.5.1 HIGIENIZACAO DO ESPACO E PRODUTOS:

¢ Limpeza e desinfecdo apds cada utilizacao dos terminais de pagamento automatico (TPA);
e Existéncia de alcool gel a entrada da Loja (figura 24);

¢ Limpeza e desinfecao dos vestiarios apés cada utilizacao por parte do cliente;

Mesmo com o desconfinamento e com 0 aumento substancial das vendas no fim do verado de 2020, a
geréncia da Lidi Love viu-se obrigada a fechar de vez portas a este espaco ja que financeiramente nao

foi de todo rentavel para os mesmos, ainda assim tomaram a decisdo de vender a colecdo com que

ficaram pelas redes sociais.

Figura 24 Alcool Gel
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CAPITULO 4 | QUESTIONARIO DE SATISFACAO AOS CLIENTES LIDI LOVE

Este topico dedica-se a analise do questionario de satisfacdo dos clientes Lidi
Love. Comeca por expor o problema de investigacao, referindo as questdes a
que se pretende responder. De seguida, é apresentado o método, abordando os
criterios de amostragem e apresentando o instrumento. Posteriormente,
descreve-se o procedimento adotado e caracteriza-se a amostra. Referem-se
ainda as ferramentas estatisticas utilizadas para a analise dos dados e, por

ultimo, sao apresentados os resultados.
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4.1. FORMULACAO E DEFINICAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

Esta pesquisa tenciona contribuir para uma melhor compreensdo da influéncia dos fatores do
merchandising visual no comportamento e na experiéncia do consumidor no ponto de venda infantil Lidi
Love. Desta forma, este estudo procura responder a questao principal da investigacao: Qual o impacto

do merchandising visual no ponto de venda infantil no comportamento do consumidor? (anexo 1)

4.1.1 METODO
Este ponto expde os critérios de amostragem e apresenta o instrumento.

O objetivo deste estudo, envolve perceber o impacto dos diversos elementos do ponto de venda infantil
no comportamento do consumidor, no contexto do espaco em analise. Assim sendo, para integrarem a
amostra, os inquiridos sao clientes Lidi Love, considerando ainda, a sua experiéncia com a marca num
contexto fisico (loja fisica). Recolher a informacao a toda a populacao (todos os clientes da marca), seria
0 cenario perfeito, porém, mediante essa impossibilidade, recolhe-se uma amostra dessa populacéo.
Tratando-se de um estudo qualitativo (Estudo de Caso) recorre-se a um tipo de amostra ndo
probabilistica, a qual pode ser obtida de trés formas diferentes: amostra pericial, amostra de
conveniéncia e amostra por quotas (Roxo, 2000).

Neste caso, tendo em conta a acessibilidade e disponibilidade dos individuos, recorreu-se a uma amostra
de conveniéncia (Roxo 2000). No método de amostragem por conveniéncia os elementos sao escolhidos
pela sua conveniéncia, por voluntariado ou acidentalmente (Maroco, 2007), ou seja, 0s casos
selecionados sdo os casos facilmente disponiveis. Este método apresenta algumas vantagens como ser
rapido, barato e simples, no entanto, tem a desvantagem de nao permitir retirar conclusées rigorosas,
nao existindo a garantia de que a amostra seja razoavelmente representativa da populacdo em analise

(Hill & Hill, 2008).

4.1.1.1 APRESENTAGCAO DO INSTRUMENTO
O questionario utilizado neste estudo foi criado para o efeito ¢ denominado de Questionario aos Clientes
Lidi Love (anexo 1). E constituido por vinte, e leva cerca de cinco minutos para ser preenchido. Foi

construido levando em conta a revisao de literatura apresentada ao longo do Capitulo 2 (Estado da Arte)
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e aspetos do proprio ponto de venda (Lidi Love), o que permitiu definir a informacéo e as questdes
necessarias para o estudo.

Neste tipo de questionario, a ordem e o formato das questdes devem ser apresentadas de igual forma
a todos os inquiridos (Roxo 2000), facto que foi tido em consideracao nesta aplicacao. Outro aspeto a
considerar na construcao de um questionario, é o tipo de questdes, estas podem ser abertas ou
fechadas. As questdes fechadas sao aquelas que apresentam uma lista pré-estabelecida de respostas
possiveis g, as questdes abertas sao aquelas que o individuo responde da forma que quer, utilizando o
seu préprio vocabulario. No questionario deste estudo optou-se por usar essencialmente questoes
fechadas, facilitando a analise estatistica das respostas, uma vez que ao contrario do que acontece nas
questdes abertas, aqui nao é necessario codificar as respostas antes de serem analisadas (Ghiglione &
Matalon 1997).

0 questionario aborda quatro aspetos diferenciados, a saber (ver Anexo 1):

1. Caracterizacdo sociodemografica dos consumidores (Questdes 1, 2, 3e 9);

2. Confianca, que engloba um conjunto de questdes sobre o contacto que o consumidor tem com o
espaco/marca

(Questdes 4, 5, 10, 11, 12, 13 e 17);
3. Satisfacdo dos consumidores face aos produtos da Lidi Love (Questao 14 e 15);

4. Experiéncia do consumidor na loja (Questdes 6, 7 e 8).

4.1.2 ELABORACAO E DIVULGAGAO DO QUESTIONARIO

Depois do questionario desenvolvido, comecou por se pedir autorizacdo aos gerentes da loja para a
divulgacao deste através do préprio chat da pagina oficial do facebook da loja. Inicialmente, discutiu-se
o melhor método para colocar em pratica o questionario, sugerindo-se realizar o questionario no préprio
ponto de venda, no entanto, devido ao Covid-19 este método, revelava total desvantagem ja que era
aconselhado pela Direcéo Geral de Saude o confinamento geral da populagéo. Desta feita, optou-se por
outro método, o0 questionario online, que se revelou ser 0 mais comodo e pratico para o consumidor,

nao interferindo com a sua experiéncia no Ponto de Venda.
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O questionario foi entdo realizado num contexto online, utilizando a ferramenta Formulario do Google
Docs e foi divulgado através do Messenger, (chat) da pagina do Facebook Lidi Love (rede social) (ver

Anexo 3). O questionario foi divulgado no dia 16 de junho de 2020 até ao dia 24 de Junho de 2020.

4.1.3. DIMENSAO DA AMOSTRA

A dimensao da amostra, para ser o mais precisa possivel deveria ser mais elevada, uma vez que a pagina
tem 6331 de seguidores (até a data de 15 de janeiro 2021), contudo sabemos de antemao que nem
todas essas pessoas sao consumidores, por isso este questionario este foi divulgado via mensagem
privada através do Messenger da pagina de Facebook Lidi Love (ver anexo 2) a uma amostra de 70
observacdes, no entanto, este so6 foi preenchido por 34 pessoas cerca de 50% dos inquiridos.

A amostra ¢ constituida por 34 sujeitos, clientes e conhecedores da Lidi Love, e no caso 100% do género

feminino (grafico 1).
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FEMININO MASCULINO OUTRO
Grafico 1 Sexo

No que respeita a idade, 10 individuos possuem idade igual ou inferior a 25 anos correspondendo a 29%

da amostra, sendo este 0 segmento que apresenta um maior nimero de respostas. Entre os 26 e os 30

anos representam 9% (3 individuos) da amostra, entre os 31 e os 35 anos corresponde a 15% (5

individuos), entre os 36 e os 40 anos corresponde a 23% (8 individuos), entre os 41 e os 45 anos
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corresponde a 6% (2 individuos), entre os 46 e os 50 anos corresponde a 16% (4 individuos) e apenas

6% (2 individuos) superiores a 50 anos (grafico 2).
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Gréfico 2 |dade

Relativamente a area de residéncia, (grafico 3) cerca de 52% (17 individuos) da amostra, ou seja, a maior
parte da amostra, tem residéncia em Lousada e 18% (6 individuos) assinalaram Aparecida, Torno como

lugar de residéncia, a mesma zona onde se encontra a Lidi Love.
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AREA DE RESIDENCIA
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Grafico 3 Area de Residéncia

Os graficos com a caracterizacdo da amostra estao disponiveis para consulta em anexo (ver Anexo 4).
4.1.4 FERRAMENTA ESTATISTICA UTILIZADA PARA ANALISE DOS DADOS
Os dados para a obtencdo dos resultados apresentados no topico seguinte foram organizados e

agrupados no Microsoft Excel 2016.

4.1.5 ANALISE DESCRITIVA

4.1.5.1 CONTACTO ENTRE O CONSUMIDOR E A MARCA

Este ponto analisa um conjunto de questdes sobre o contacto que o consumidor tem com a Lidi Love.
No que respeita a como tiverem conhecimento do ponto de venda, 49% (16 individuos) referiram que é
um ponto de venda na sua area de residéncia e 30% revelaram que foi através de um amigo (10

individuos), (grafico 4),
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COMO CONHECEU A LIDI LOVE?
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Grafico 5 Visita ao Ponto venda

quanto a visita a loja, os dados mostram que grande parte da amostra, 82% (28 individuos) ja visitaram

0 espaco (grafico b).

Ja visitou o PV Lidi Love?
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Grafico 4 Como Conheceu
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Quanto a realizacdo de compras no ponto de venda, 82% (28 individuos) responderam que sim que ja

compraram (grafico 10)

Ja efetuou compras na Lidi Love?
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Sim Nao

Grafico 10 Realizacao de compras

e destes referiram a frequéncia das mesmas, sendo que a maioria das respostas obtidas 72% (21
individuos) referiu que compra por estacdo (grafico 11) e 21% (6 individuos) indicaram que adquirem
artigos na Lidi Love por trimestre, destas compras 88% (30 individuos) referiu que foram no ponto de
venda, ja que 64% (19 individuos) vivem préximo do ponto de venda (grafico 11). Os graficos desta

analise estao disponiveis para consulta em anexo (ver Anexo 4).
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Se a sua resposta foi sim, com que
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Grafico 11 Regularidade Compras

4.1.6 AVALIACAO DA COMPRA NO PONTO DE VENDA FiSICO E ONLINE

Este topico analisa a satisfacdo dos consumidores face aos artigos disponiveis no ponto de venda,
considerando fatores como a qualidade, o tipo de artigos, preco, as marcas disponiveis, embalagem, o
ambiente da loja, o site e 0 atendimento.

Relativamente a questdo sobre o que mais apreciaram na sua compra, (grafico 14), a maioria dos
inquiridos, 16 individuos informaram que foi dos artigos que mais gostaram, de seguida surge o

atendimento (6 individuos), a qualidade (5 individuos) e o preco (2 individuos).
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O gue mais gostou na sua compra em loja fisica e/ou online?
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Grafico 14 Satisfacdo Consumidor

Quanto ao que menos gostaram nas suas compras (grafico 15), o preco (5 individuos) e o site do site (5
individuos) ¢ o menos apreciado por parte da amostra, seguindo-se os artigos (1 individuo), a qualidade

(1 individuo), a embalagem da encomenda (1 individuo) e o ambiente da loja (1 individuo).

O que menos gostou na sua compra em loja fisica e/ou online?

D Gostei Menos ElGostei [l Gostei Bastnte

oo oo O | O 000 :

Artigos Qualidade Embalagem Marcas Prego Ambiente loja Atendimento Interface
encomenda

Grafico 15 Insatisfacdo Consumidor

4.1.6.1 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR NO PONTO DE VENDA

Este ponto abrange algumas questdes, que se destinam a analisar a experiéncia do consumidor em loja.
Perceber qual o nivel de influéncia do merchandising visual do ponto de venda no consumidor & um dos
aspetos mais importantes para o desenvolvimento e/ou melhoria deste. Da amostra, 12% (4 individuos)

responderam que a montra tem total influéncia na sua visita ao espaco, a maior percentagem de resposta
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41% (14 individuos), revelou que a montra tem muita influéncia na sua visita ao espaco, 35% (12
individuos) respondeu que tem alguma influéncia, 9% (3 individuos) indicou que tém pouca influéncia e

3% (1 individuo) afirmou que nao tem influéncia nenhuma.

Qual é a influéncia da montra da loja na
frequéncia da sua visita a Lidi Love?
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Grafico 6 Influéncia da Montra

Quanto ao ambiente da loja, (a cor do espaco, o0 som, o cheiro e a disposicao dos artigos) a maioria dos
inquiridos 62% (21 individuos) respondeu que tem muita influéncia, 18% (6 individuos) referiram que tem
total influéncia, com a mesma percentagem 18% (6 individuos) responderam que tém alguma influéncia
e apenas 3% (1 individuo) referiu que a montra ndo tem influéncia nenhuma na sua experiéncia (grafico

7).
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Grafico 7 Influéncia do Ambiente do Ponto de Venda

No que respeita ao atendimento 41% (14 individuos) referiu ter total influéncia e com a mesma

percentagem 41% (14 individuos) responderam que ter muita influéncia e 18% (6 individuos) revelou que

0 atendimento tem alguma influéncia.
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Grafico 8 Influéncia do Atendimento
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Em relacdo a questao que respeita as melhorias que o ponto de venda poderia adotar, os consumidores
tinham a liberdade de escolher 3 ou mais opcdes. As trés sugestdes mais votadas foram a realizacao de
giveaways,/ sorteios (16 individuos), a adicdo de um mimo p6s compra com (16 individuos) e a aposta
variedade de marcas com (16 individuos), curiosamente todas com o mesmo numero de individuos,
seguindo-se a aposta em publicidade nas redes sociais (12 individuos), assinalar o dia de aniversario do
consumidor (11 individuos), melhoria do site (10 individuos), o gift card (9 individuos) e a mudanca para
um espaco maior (9 individuos). Quanto as melhorias menos votadas foram a remodelacao do ponto de
venda (3 individuos), a melhoria da embalagem (1 individuo) e ainda houve 2 individuos que clicaram

na opcdo outro mas nao especificaram, (grafico 16).

Que melhorias acredita que a Lidi Love poderia adotar?
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Grafico 16 Melhorias

No que respeita a pandemia global com a qual vivemos desde meados de marco de 2020, esta acabou
por abalar o mundo de uma forma geral. Das pessoas aos negocios muitas foram as dificuldades pelas
quais passamos. Muitos dos habitos de consumo foram adaptados a nova realidade e até mudados tal
foi o impacto. Felizmente, com confinamentos mais ou menos restritivos (dependendo do numero de
casos por localidade), a vida foi voltando lentamente e de forma bem diferente ao que conheciamos

como normal, o comércio voltou a abrir portas. A questdo sobre a seguranca coma reabertura da Lidi
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Love, seguindo todas as normas da DGS, houve 34 respostas, 100%, que afirmam que se sentem seguras
em voltar ao estabelecimento. Ja sobre a questao sobre as mudancas nos habitos de consumo, 40% (14
respostas) admite que faz tudo como fazia com os devidos cuidados, 27% dos inquiridos (8 individuos)
revela que prefere ndo levar os filhos, 27% (8 individuos), dos inquiridos também aponta que sé compra

por necessidade e numa minoria 6% (2 individuos) admite s6 comprar online.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

De um modo generalizado, os resultados obtidos responderam ao problema de investigacao, analisando
o impacto dos elementos do ponto de venda infantil no comportamento do consumidor, nomeadamente
da loja em analise Lidi Love. Esta analise € uma procura de respostas para entender como € possivel
usar diferentes elementos de forma a estimular os sentidos dos consumidores e leva-los a fazer mais
compras.

Na procura de resposta, definiram-se diferentes objetivos especificos que envolviam perceber a
importancia do ponto de venda infantil na comunicacdo da marca, analisar a influéncia dos seus
elementos na frequéncia de visitas e na recomendacao da loja, compreender a motivacao do consumidor
em visitar o espaco, perceber a importancia que atribui aos fatores do ponto de venda e analisar de que
forma estes influenciam a sua experiéncia na loja. Considerando estes objetivos, realizou-se um
questionario aos clientes da marca, obtendo-se uma amostra final de 34 sujeitos. Apds a analise dos
resultados, foi possivel concluir alguns aspetos importantes para esta investigacdo, 0os quais sao
apresentados de seguida.

De uma forma generalizada, percebeu-se que o ponto de venda foi o elemento mais importante na
comunicacao. Deste modo, para além de se justificar a importancia atribuida a este neste estudo,
justifica-se ainda a relevancia de o evidenciar por ser o coracao na relacao entre o espaco e o consumidor.
Deste modo, € importante a existéncia de um plano de comunicacao na loja, recorrendo a varias
estratégias do merchandising, de forma a chegar a todos os sentidos do consumidor e, acima de tudo,
que a sua visita resulte em compras. E de sublinhar, que as redes sociais foram também consideradas
como uma boa forma de comunicacao da marca, usadas pelos consumidores para se porem a par das

novidades do espaco, desta forma é essencial manter uma atualizacao constante das mesmas.
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Uma vez que o ponto de venda foi o elemento considerado mais importante na comunicacao, ¢ ainda de
maior relevancia perceber quais sao as motivacdes que levam o consumidor a visita-lo e entender que ¢
no ponto de venda que estdo presentes os trés elementos responsaveis pela venda de qualquer produto: o
consumidor, o produto e o dinheiro. Neste caso, os dados demonstraram que a maior parte dos
consumidores visitam a Lidi Love pelos artigos que tém para venda. Assim, a loja deve continuar a
apostar na qualidade e no conforto dos produtos.

No que respeita aos aspetos especificos do ponto de venda, percebeu-se que a maior parte dos
consumidores, definiram os produtos e a qualidade dos mesmos como o0s aspetos mais importantes do
ponto de venda. Quanto ao atendimento prestado aos consumidores quer na loja fisica como através do
apoio prestado nas redes sociais, o publico diz-se bastante satisfeito. De uma forma geral, a maior parte
dos consumidores participantes no questionario consideram-se bastante satisfeitos quando visitam a Lidi
Love.

Deste modo, concluimos que além dos artigos que se podem encontrar na Lidi Love, o atendimento é
dos fatores do ponto de venda que mais influencia na experiéncia do consumidor quando visita o espaco.
Contudo, apesar do consumidor apreciar uma boa apresentacdo da loja, bem como o atendimento
prestado, segundo o estudo aqui realizado, estes fatores néo influenciam diretamente a frequéncia com
que a Lidi Love é visitada. Para além disso, os resultados demonstrados vao de encontro ao estado da
arte, no qual se evidencia a existéncia de relacao entre os diversos elementos do Ponto de Venda e o

comportamento de compra do consumidor.
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CAPITULO 5 | PLANO DE INTERVENCAO E SUGESTAO DE MELHORIAS

Apoés a analise do questionario realizado aos consumidores Lidi Love, este

capitulo apresenta algumas sugestées de melhoria pata o ponto de venda.

72



5. PLANO DE INTERVENGCAO E MELHORIA
5.1 IDENTIDADE VISUAL - REBRANDING

Com o passar doa tempos a Lidi Love passou a chegar a mais pessoas, havendo por parte do publico
variados pedidos para vestuario mais casual. Nos dias de hoje a Lidi Love é reconhecida pela ilustracao

de uma coroa de cor verde, (figura 25), abrangendo ambos os géneros.

Figura 25 Logoétipo maio 2017 - atual

Existe a pretensao dos atuais gerentes apostarem em artigos mais casuais e descontraidos, simplificar
o logdtipo seria uma das sugestdes que se deixa para a melhoria da imagem do ponto de venda. E
relevante que a identidade visual transmita ao consumidor o que se propde a vender, esta conexao pode
ser feita através de uma simplificacao do traco deixando a ilustracao base, a coroa e a cor sem alteracoes

uma vez que esta ja muito conhecida pelos consumidores, figura 26.

7'

lidi love

Figura 26 Rebranding Sugestao Logétipo Lidi Love
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5.1.2 EMBALAGEM E POS-VENDA

Com a alteracao do logdtipo é necessario fazer um reajuste em todo o packaging que o ponto de venda

ja possui, (figura 27).

Figura 27 Embalagem Lidi Love
Como ja foi referido, este € um ponto de venda de comércio local e a relacdo que o mesmo desenvolve
com o seu publico e consumidores ¢ dos fatores mais importantes nos dias de hoje. As pessoas tendem
cada vez menos a comprar S0 porque sim, mas sim por necessidade e pela relacdo que tém com a
marca/ponto de venda, e é aqui que a Lidi Love deve investir. Reformular as embalagens na sua
totalidade como os sacos, cartdes de visita (figura 28), mas também as caixas e envelopes quando sao
enviadas encomendas para outras cidades (figura 29) e estabelecer uma imagem coesa de pos-venda,
seja através do papel em que sdao embrulhadas as encomendas, do laco da cor e ao logotipo é

fundamental.

lidi \ove

Figura 28 Rebranding - Lado Esg. Sugestao 1 Saco; Centro Sugestao 2 Saco; Lado Dir. Sugestao Cartao de Visita
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Figura 29 Rebranding, — Lado Esq. Sugestéo Caixa Envio vista 1; Centro Sugestdo Caixa Envio vista 2; Lado Dir. Sugestao Envelope Envio
Lidi Love

Para que se consiga uma maior aproximacao entre ponto de venda e consumidor, apostar em
autocolantes, cartdes personalizados para os presentes (figura 30), cartdes de agradecimento, pequenos
mimos como um saco de pano, uma atividade (figura 32), um chupa, uma pulseira (figura 33) sdo gestos

que contam muito, tanto para as criancas como para os adultos.

Figura 30 Rebranding - Lado Esq. Autocolantes; Lado Dir. Cartao Personalizado
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Figura 31 Lado Esq. Cartdo de Agradecimento; Lado Dir. Sugestdo Saco Mimo

Figura 32 Sugestdo de Atividades

Figura 33 Inspiracdo Via instagram Lado Esq. @melanie.jonhsson ; Centro @maisenastore; Lado Dir. @oyezbrand

5.2 ESPACO EXTERIOR - FACHADA

Ter um ponto de venda bem sinalizado e atualizado é fulcral para que o consumidor ou 0 mero curioso

saiba que é ali que esta a Lidi Love. Neste caso, como foi possivel observar na analise do ponto de venda
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anteriormente, tanto o banner como a identificacdo do espaco estavam em bastante mau estado e
desatualizado o que provoca uma sensacao de desleixo ao cliente. Na figura 33, seguinte apresentamos
uma proposta de melhoria da sua sinalizacdo exterior. Atualizar o banner do logdtipo seria entdo
fundamental, j& que a imagem anterior era ainda a primeira identidade visual do espaco adotada em
2016. A cobertura em vidro, considerada necessaria, ja que durante os dias mais chuvosos a chuva
incide diretamente na direcao da montra e nos dias de maior luz, o sol esta a incidir a montra até as
15h30 e o ponto de venda opta por baixar as cortinas até essa hora para a roupa nao ser queimada nem
estragada pelo sol. Os jarros florais acabavam por ser um ponto de diferenciacdo ndo sé na rua onde a
Lidi Love se encontra, mas chamaria mais a atencao para o ponto de venda, ao invés destes poderiamos

optar também por um banco como se vé na figura 34, absolutamente viavel e apelativo.

Figura 34 Lado Esq. Sugestdo de Fachada; Lado Dir. Inspiracdo de Fachada via Pinterest

ORCAMENTO
Cobertura 124.99€
Banner 13.49€
Vasos 59.99€
Flores 29,99€
TOTAL 498.40€ |11, 3 Orcamento Fachada Lidi Love
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5.2.1 MONTRA - DISPLAYS DE PRECO

Os displays de preco sdo elementos que devem estar presentes em qualquer vitrine, neste caso o gerente

nunca o fez, contudo teria sido um dos aspetos a melhorar neste parametro
5.3 ESPACO INTERIOR

Os suportes, sejam funcionais ou apenas estéticos, sao fundamentais na criacdo de identidade de uma
marca no ponto de venda. Estes elementos, fazem parte do design e layout do espaco, e ajudam a que
os consumidores identifiqguem e distinguem de imediato as diferentes lojas. Uma vez que os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e seletivos, & essencial manter os equipamentos
impecaveis, pois estes servem como um meio para seduzir o cliente. E importante adotar uma imagem

uma imagem global e distinta no ponto de venda, seja ela mais colorida), ou mais neutra (figura 35) esta

deve sempre ser harmoniosa e destacar os seus produtos.

Figura 35 Inspiracéo via Pinterest
Como a Lidi Love & um ponto de venda em que o seu publico séo as criancas, pensar nelas para que
estas se sintam “acolhidas”. A existéncia de zonas destinadas aos mesmos para que estes possam
disfrutar, serem distraidos em alturas menos facies dentro do espaco (figura 36), sdo forma nao sé de
0s integrar e interagir com o ponto de venda como de os manter mais pacientes em momentos em que

nao estejam tao dispostos.

Figura 36 Inspiracao via Pinterest
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5.3.1 ORGANIZAGAO DO PONTO DE VENDA

A organizacdo do ponto de venda é um fator que se reflete na percecdo da qualidade de uma
marca/espaco. Em altura de saldos, a Lidi Love, tende a colocar um excesso de produtos em exposicao,
0 que acaba por transmitir a ideia de desorganizacao ao consumidor. Desta forma, é necessario adequar
a quantidade dos produtos expostos ao espaco, de modo a proporcionar um ambiente equilibrado,

harmonioso e fundamentalmente organizado.

5.3.2 ORGANIZACAO DOS CABIDES E ARARAS

Como ja foi referido anteriormente, a organizacdo no ponto de venda é um dos principais fatores que
afeta a percecdo da qualidade de uma marca. No que respeita os cabides e araras na Lidi Love estes
estdo organizados por marca/familias, cor e tamanhos, contudo o facto de as cruzetas serem diferentes
entre si e de muitas vezes, existir um o excesso de produtos, apesar de mostrar a disponibilidade de
tamanhos acaba por nao valorizar os proprios artigos. Uma sugestdo de melhoria sera a adocao de
cabides todos iguais, podendo estes ser ou ndo personalizados com o logotipo da Lidi Love, (figura 37)

outra sugestao seria optar pela exposicdo de menos produtos.
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Figura 37Lado Esq. Sugestdo Cabides; Lado Dir. Sugestao Cabides Personalizados

5.3.3 ORGANIZAGAO DOS EXPOSITORES

O controlo e organizacao frequente de algumas areas no ponto de venda ¢ fulcral para uma boa

apresentacao. No caso do espaco onde sao colocados os acessorios de cabelo, deve ser organizado e
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“apetecivel” ao publico para que este deseje complementar a sua compra com estes produtos, 0 mesmo
acontece com outros essenciais no guarda-roupa como, meias, babetes, até as camisolas mais basicas,

(figura 38).

Figura 38 Inspiracao de Disposicdo de Artigos via Pinterest

5.3.4 ILUMINACAO

Uma boa iluminacdo permite nao sé a melhor visualizacao das pecas e texturas das mesmas, mas
também deixa que estas falem por si. Apesar de a vitrine da Lidi Love ser uma montra aberta e permitir
uma boa entrada de luz natural, em dias com menos sol, mesmo com a rede elétrica ligada esta torna-
se insuficiente. A troca do candeeiro central e da sua lampada por uma outra seria essencial para uma
melhor visualizacao do espaco e das pecas, bem como a adocao de mais iluminacao noutros lugares

como no provador e até no mobiliario seria igualmente benéfico (figura 39).

Figura 39 Sugestdo Lado Esq. lluminagao Centro; Centro lluminacao Provador; Lado Dir. lluminagdo Mobiliario
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5.3.5 AROMA

0 aroma de um espaco € um componente que mexe com as sensa¢des do consumidor e que acaba por
ficar na memdria do mesmo, associar um cheiro em especifico a uma marca/ponto de venda promove
uma relacdo e memoria entre os mesmos. A Lidi Love opta por ter sempre um aroma na loja, contudo
este deve ser substituido com mais regularidade e deve também ser aplicado nas encomendas online e
compras em loja como forma registar o aroma na compra e que este seja reconhecido e associado pelos

consumidores.

5.3.6 SINALETICA OBRIGATORIA

O conjunto de sinalética obrigatoria para todas as lojas, nem sempre é agradavel e facil de conjugar com
o design da loja. No entanto, é possivel ter alguns cuidados que permitem melhorar a percecao visual
desses elementos. Por exemplo, a informacdo da existéncia do livro de reclamacdes poderia estar

emoldurada e pendurada, juntamente com outros quadros ou fotografias da estacao (figura 40).

Figura 40 Sugestao Apresentacao Sinalizacéo

5.3.7 BALCAO
As dimensdes fisicas da Lidi Love sao pequenas, o balcao é também ele pequeno e uma adaptacao ao
espaco, neste caso verificou-se que o balcao além de ser pouco ergonémico tem pouco espaco para

arrumacao. Assim sendo, pensar estrategicamente para que esta area fosse otimizada e confortavel
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sugere-se que 0 balcdo seja maior e com mais espaco para arrumacao interna acabando por trazer mais
praticidade ao colaborador. Outro apontamento que deveria existir nesta zona, ja que é uma das
primeiras para onde se olha por fica em frente a porta, seria a existéncia da imagem corporativa bem

visivel e presente no espaco (figura 41).
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Figura 41 Lado Esq. Sugestao Balcao parte interior; Lado Dir. Sugestao Balcao parte exterior

ORCAMENTO

Quadro Giz 32.95 €

Candeeiro centro 48.95 €

Led mobiliario 9.95€

Candeeiro provador 26.99 €

Cabides personalizados (100) 95,99 €

Balcao 150 €
50.49 €

Vinyl Balcao

TOTAL 415,32€

Tabela 4 Orcamento p/ Interior Lidi Love
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5.8 COMUNICACAO

Nos dias de hoje é cada vez mais preciso ter uma presenca assidua nas redes sociais, nao estar presente,
€ muitas vezes sindnimo de esquecimento. A Lidi Love, tenta todos os dias fazer publicacdes na sua
pagina de facebook, na sua pagina de instagram e nas stories de ambas as plataformas, contudo estas
duas redes sociais sao geridas de forma diferente, o facebook é gerido como um ponto de venda online,
¢ 14 que esta o maior numero de publico (6253 seguidores no dia 20 junho 2020) e portanto todos eles
sao possiveis consumidores, o instagram é trabalhado como uma plataforma mais aspiracional, (figura
42), apesar de ndo atingir tantas pessoas como no facebook (468 seguidores no dia 20 junho 2020), o
instagram ja chega ndo sé aos consumidores, mas também ao publico-alvo do ponto de venda. As
stories de ambas as plataformas sao geridas de igual forma, tém o mesmo contetido e mostra produtos,
partilha de momentos dos bastidores da loja e que nao sdo colocados nas paginas principais como

também outras marcas e paginas que inspiram a Lidi Love.
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Figura 42 Publicacoes do Facebook Lidi Love

Em todas as plataformas é visivel uma preocupacao estética com a partilha de contetido com qualidade.
Existe uma tentativa de diversificar o tipo de posts, a “sugestdo de look”, atividades para colorir ou
descobrir, pequenos videos da realizacao de uma nova montra, sao alguns dos exemplos que podemos
encontrar. No instagram os posts sao previamente pensados e planeados, ao nivel do design e do horario
de publicacao. Nesta rede social, uma vez que o design da mesma é em grelha, existe a intencao de
contar uma historia com os diversos posts estando estes interligados por diversos elementos entre si

(figura 43).

83



e b = A SegUN

Sy

»

Pl Lnw

-

QY W Gvies inrivint. o 6 vies pursmme
| =

itse mbornandsdatunta ¢ 8 cutlias possoa

Figura 43 Publ. Instagram Lidi Love Lado Esq. Sugestao Look; Centro Sugestao Atividade; Lado Dir Fotografia da colecdo de verao 2020

5.8.1 SITE

Nem sempre as vendas através das redes sociais sdo consideradas seguras, a existéncia de um site
acaba por dar mais seriedade a pontos de venda como a Lidi Love e torna-o mais profissional. O site ja
era algo sobre o qual se vinha falando, mas até entdo, os gerentes nao tinham sentido essa mesma
necessidade. Depois do inicio da pandemia que acabou por abalar fortemente o negdcio de forma pouco
positiva e com o ponto de venda fisico fechado durante um vario més, perceberam que o site poderia ter
sido uma mais-valia e desta forma aceitaram a proposta e este site ja foi construido e esteve online e em
funcionamento (figura 44), em www.lidilove.pt. O seu design era responsivo adaptando-se a todos os
dispositivos pelo qual fosse visitado, os métodos de pagamento adotados foram por transferéncias
bancarias e por crédito e por mb way, quanto aos portes estes eram cobrados o minimo de 3€, este
valor variava ja que a encomenda seguia por correio registado e no posto dos correios, assim como 0s
prazos de entrega, contudo e de acordo com experiéncias anteriores, a demora para entrega eram de 2
a 3 dias uteis teria sempre em conta o peso da encomenda. A pagina na internet apenas durante o més
de abril, posto esse periodo, o retorno financeiro ndo se verificou tanto quanto era esperado pelos
gerentes do ponto de venda e a decisdo tomada foi voltar a focar mais nas redes sociais e efetuar as

vendas por |a.
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Figura 44 Site Lidi Love

5.8.2 ANUNCIOS, GIVEAWAYS E PARCERIAS:

Nos dias de hoje para se conseguir crescer no mercado, pontos de venda locais como Lidi Love precisam
de estar abertos as novas formas de comunicacao e aderir, mesmo que seja muito pontual. Na altura
em que a Lidi Love conseguiu pela primeira vez ter Levi ‘s Kids em loja, os gerentes resolveram criar um
anuncio na pagina do Facebook com essa novidade e a repercussao foi enorme, tendo em conta que é
um ponto de venda local. Desta feita, foi possivel verificar que os anuncios sdo meios para atingir mais
publico e dar a conhecer o ponto de venda. Como sugestao deixa-se a proposta de um anuncio mensal,
por exemplo, para que a pagina possa crescer a todos 0s niveis tanto no seu publico como nas suas
vendas. Ja no caso dos concursos e parcerias com influenciadores, esta € uma outra dica que pode
trazer bons frutos, investir num concurso para os consumidores e presentear algumas influenciadoras
como a Madalena Abecassis, a Marcia D'Orey, Sara Rocha, Inés Aires Pereira (figuras 45), para dar a

conhecer a Lidi Love pode também ser uma mais-valia para o ponto de venda.
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Figura 45 Influenciadoras do lado esq. para o lado dir. @madalena_abecasis; @minniemars; @sararochapt; @ines_ap via Instagram

5.9 CARTAO PRESENTE

O cartao presente, € um cartdo pré-pago que pode ser utilizado para pagar produtos, neste caso, na loja
fisica ou online, deixando o consumidor escolher o que mais lhe convém. Esta forma de presente, é
também uma o6tima forma de presentear alguém de quem se gosta e a quem nao se sabe o que dar ou
0 que faz falta ao outro. Uma vez que a Lidi Love ainda nao tem este método/meio em loja, poderia ser
também uma forma de dinamizar as compras dos consumidores e oferecer mais uma alternativa (figura
46). Este cartdo seria carregado com um valor minimo e maximo estipulado pelos gerentes do ponto de

venda e o cliente escolheria 0 que mais lhe conviesse.

Figura 46 Sugestao Cartdo Presente
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5.10 MARKETING - PLANO DE AGOES

Diario Dinamizacao diaria das paginas de Facebook e Instagram da Lidi Love;
Semanal/ Aposta mensal em anuncios nas redes sociais Lidi Love;
_ Envio semanal/quinzenal da Newsletter via e-mail;

Quinzenal
Deixar sugestdes de atividades, filmes, e livros nas redes sociais para o publico-
alvo;
Usar as redes socias p/ o publico ajudar a escolher os artigos que vao para a
montra

Semestral Dinamizacao do espaco/marca com influenciadores nas redes sociais;
Fotografar a colecdo com publico Lidi Love;
Pequenos videos a mostrar a nova colecao

Epocas Criar cupdes de desconto para regresso as aulas;

. Optar por eventos de lancamento para a apresentacédo da colecéo;
Especiais

Oferecer um vale no dia de aniversario;

18 marco - Aniversario da Lidi Love — Organizacao de um piquenique Parque
de Vilar;

20 marco - Dia Nacional do Teatro Para Infancia e Juventude — Sorteio de
bilhetes o Teatro;

2 abril - Dia do Livro Infantil = Sorteio de um Livro Infantil;

1 junho - Dia da Crianca — Evento no Parque de Vilar com insuflaveis; pinturas
faciais...;

1 outubro - Dia Mundial da Musica - Sorteio de bilhetes a um concerto no
municipio;

1 a 25 de dezembro - Giveaways diarios.
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CAPITULO 6 | CONCLUSAO

Este capitulo apresenta as consideracdes finais.



O presente estudo termina com as conclusdes finais do trabalho, de forma a permitir uma reflexao geral
sobre 0s avancos que a pesquisa permitiu desenvolver sobre do tema selecionado.

Durante o processo e realizacdo desta investigacao foram sentidas algumas dificuldades e limitacdes, as
quais sao importantes referir. A maior limitacao sentida deveu-se ao impacto de uma pandemia global,
COVID-19, onde trouxe consigo também uma série de consequéncias para todos os setores. Desta forma,
e apos uma analise a todas as respostas das consumidoras Lidi Love - (ponto de venda infantil em
estudo), ao questionario, foi possivel verificar que na sua maioria, os clientes ainda sentem vontade de
frequentar o ponto de venda e comprar, contudo, ndo da mesma forma que faziam antes da pandemia,
sendo mais ponderadas e comprando o que consideram fazer mais falta para as suas criancas.

Com o confinamento obrigatorio, o ponto de venda esteve encerrado durante alguns meses, apesar de
trabalhar via online através das suas redes sociais, foi notdrio o receio e a inibicdo de comprar. Quando
Portugal pdde desconfinar e o comércio voltar a abrir portas, a geréncia optou por abrir 0 espaco apenas
por marcacao, permitindo um maior distanciamento em loja e restringindo o espaco ao maximo de duas
pessoas, ainda assim, mesmo com esta reabertura e com a altura de saldos, o balanco final nao foi tao
positivo assim e no més de outubro a Lidi Love viu-se obrigada a fechar portas, contudo as suas paginas
nas redes sociais ainda estao ativas e a geréncia ainda realiza vendas online.

Por conta também da pandemia, e de forma a tentar proteger todos os envolventes, foi tomada a decisao
de abdicar de uma conversa do grupo focal com alguns clientes e optar por um questionario via online.
Este enviado a cerca de 70 clientes através do Messenger da pagina oficial do Facebook e Instagram da
Lidi Love, permitindo a obtencao de respostas de uma forma mais rapida e organizada. Contudo, apenas
s6 foram obtidas 34 respostas (48,6% das respostas). Apesar de uma constante tentativa, ndo deu para
colocar em pratica todas as sugestdes de melhoria aqui sugeridas, pelo que nao foi possivel avaliar o
real impacto das mesmas.

Por fim, espera-se que este estudo possa contribuir com o aumento de conhecimento relativamente aos
elementos do ponto de venda infantil e o seu impacto sobre o comportamento de compra do consumidor
e na relacao com o seu publico-alvo, ja que este pode ajudar na compreensao dos aspetos que mais

influenciam na experiéncia destes no ponto de venda infantil.
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ANEXO 1
QUESTIONARIO AOS CLIENTES LIDI LOVE

Este questionario ¢ realizado no ambito da dissertacao de Mestrado de Design de Comunicacao para
Produtos de Moda sobre Merchandising Visual num Ponto de Venda Infantil, tendo como finalidade

apurar opiniao do consumidor sobre a Lidi Love e que melhorias se poderiam adotar no mesmo.

1. GENERO.
FeminimoD Masculino D OutroD

2. IDADE.

<250 | 26300 | 31350 | 3640 | 4145 ]  aes0[ ] 500

3. AREA DE RESIDENCIA.

4. COMO CONHECEU A LIDI LOVE?
D E um ponto de venda da minha area de residéncia.
D Através de um amigo.

D Através das redes sociais.

D Outro

5. JAVISITOU O PONTO DE VENDA LIDI LOVE?

L] Sim.
D Nao.

6. QUAL E A INFLUENCIA DA MONTRA DA LOJA NA FREQUENCIA DA SUA VISITA A LIDI
LOVE?
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Nenhuma influéncia.

Pouca influéncia.
Alguma influéncia.

Muita influéncia.

OO O

Total influéncia.

7. QUAL E A INFLUENCIA DO AMBIENTE DA LOJA (COR, AROMA, SOM, APRESENTACAO
E DISPOSI-

CAO DOS ARTIGOS) NA FREQUENCIA SUA VISITA?
Nenhuma influéncia.

Pouca influéncia.

Alguma influéncia.

Muita influéncia.

OO

Total influéncia.

8. QUALE A INFLUENCIA DO ATENDIMENTO NO PONTO DE VENDA NA FREQUENCIA DA
SUA VISITA?

Nenhuma influéncia.
Pouca influéncia.
Alguma influéncia.

Muita influéncia.

OO OO

Total influéncia.

9. COMO TEM CONHECIMENTO DOS ARTIGOS DA LIDI LOVE?
D Visito a loja para ver as novidades.
D Pelas redes sociais Facebook e Instagram.

D Envio mensagem para a as redes sociais da Lidi Love .

D Outro.

10. JA EFETUOU COMPRAS NA LIDI LOVE?
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L | sim.
L | Nao.

11. SE A SUA RESPOSTA FOI SIM, COM QUE REGULARIDADE?
Semanalmente.

Mensalmente.

Trimenstralmente.

Por estacao.

HpERERERE

Outro.

12. JA EFETUOU COMPRAS ONLINE ATRAVES DA PAGINA OFICIAL OU SITE DO PONTO
DE VENDA LIDI LOVE?
L] sim.
D Nao.

13. CASO A RESPOSTA TENHA SIDO NAO. O QUE 0/A IMPEDIU?
Valor dos artigos.

Proximidade da loja.

Forma de pagamento.

Tipo de produtos.

Falta de confianca.

Atendimento.

O OOt

Outro.
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14. 0 QUE MAIS GOSTOU NA SUA COMPRA EM LOJA FiSICA E/OU ONLINE?

(selecione apenas 3 opcdes por ordem de preferéncia, sendo a op¢édo 1 a que mais gostou)

Artigos.

Qualidade.

Embalagem da encomenda.
Marca (s).

Preco.

Ambiente da loja.
Atendimento.

Interface.

O gugnD =
L Do
L DU «

15. 0 QUE MENOS GOSTOU NA SUA COMPRA EM LOJA FiSICA E/OU ONLINE?

(selecione apenas 3 op¢des por ordem de preferéncia, sendo a opcdo 1 a que menos gostou)

Artigos.

Qualidade.

Embalagem da encomenda.
Marca (s).

Preco.

Ambiente da loja.
Atendimento.

Interface.

DU O OO
N o O I N R A
T s o I O A A £

16. QUE MELHORIAS ACREDITA QUE A LIDI LOVE PODERIA ADOTAR?

(selecione pelo menos 3 sugestdes)
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Melhorar site.

Giveaway/ sorteio.

Gift card.

Mais Publicidade/Anuncios nas redes sociais.
Melhorar embalagem.

Mimo pds-compra.

Espaco maior.

Remodelacéo loja.

Variedade marcas.

Melhoria no atendimento.

O OO0t

Assinalar data de aniversario do consumidor.

17. COM O COVID-19, A LIDI LOVE TOMOU AS NECESSARIAS PARA VOLTAR A REABRIR.
SENTE-SE

SEGURO?
D Sim.
D Nao.

18. COM O COVID-19, 0 QUE MUDOU AO NIiVEL DE CONSUMO NA SUA VIDA?
D Evito levar os meus filhos comigo.

Compro s6é online.

Compro s6 por necessidade.

Faco tudo como fazia, com os devidos cuidados.

(] O O O

Outro.

19. ALGUMA SUGESTAO QUE QUEIRA DEIXAR.

20. RECOMENDARIA A LIDI LOVE A UM/A AMIGO/A?

D Sim.
L] Nzo.
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ANEXO 2 - DIVULGAGCAO DO QUESTIONARIO NO CHAT DO FACEBOOK E INSTAGRAM DA

LIDI LOVE

Querida Cliente,

O meu nome @ Sara, Lrabalbe na L Love, aulto provavelmente \4 falel
consigo polan redes soclale da AN ou menmo em ol quando a atond!

Estou a estistar na Universadade do Minho, o Gltimo ano de mestracds
£ a4 minha teas & sobre a Lidl Love, o set merchandising & comuniadso.
Para a podor terminar, precisava da sua ajuda o do um bocadinho do seu
tempo, peda-the entdo que atraves 4o link abalxo respondesse ac Ques
tiondrio que roalized,

Ficarel sternamente grata pela sua colaboragdn, se tiver alguma divida
disponha, afudare no que puder)

O meu mullo OBRIGADA,
Sara da Cunha Carvalho

Figura 47 Divulgacdo do Questionario 1

Este e
Laaraon 26 DRSOt < UPUncarss 8D

€ o

Figura 48 Divulgacdo do Questionario via Messenger
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ANEXO 3 - GRAFICOS DE ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS ATRAVES DO
QUESTIONARIO AO CLIENTES LIDI LOVE

SEXO

40

35

30

25

20

15

10

FEMININO MASCULINO OUTRO

Grafico 1 Sexo

IDADE

12

10

<25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 >50

Grafico 2 Idade
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18

16

14

12

10

18

16

14

12

10

AREA DE RESIDENCIA

1] ] 1]

R

& @ & L8 £ 3 o
N ‘?\&,&@ VQ’&Q’G @z \9\{, o o S S
Gréfico 3 Residéncia
COMO CONHECEU A LIDI LOVE?
O ponto de venda Através de um Através das Qutro.
é da minha area amigo. redes sociais.

de residéncia.

Grafico 3 Descoberta do Ponto de Venda
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30

25

20

15

10

16

14

12

10

Ja visitou o ponto de venda Lidi Love?

Sim

Grafico 4 Visita ao Ponto de Venda

Qual é a influéncia da montra da loja na
frequéncia da sua visita a Lidi Love?

—1

Nenhuma Pouca Alguma Muita Total

Grafico 5 Nivel de Influéncia da Montra
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25

20

15

10

16

14

12

10

Qual é a influéncia do ambiente da loja na frequéncia

\

Nenhuma

sua visita?

—

Pouca Alguma Muita

Grafico 6 Nivel de influéncia do Ambiente do Ponto de Venda

Total

Qual é a influéncia do atendimento no ponto
de venda na frequéncia da sua visita?

Nenhuma

Pouca Alguma Muita

Grafico 7 Influéncia do Atendimento
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30

25

20

15

10

30

25

20

15

10

Como tem conhecimento dos artigos da Lidi Love?

1 —

Visito a Loja Facebook e Envio Mensagem p/
Instagram redes sociais

Outro

Grafico 8 Conhecimento dos Artigo no Ponto de Venda

Ja efetuou compras na Lidi Love?

Sim Nao

Grafico 9 Compras no Ponto de Venda
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25

20

15

10

35

30

25

20

15

10

Se a sua resposta foi sim, com que

regularidade?

Semanalmente  Mensalmente  yrimestralmente P/ Estagéo

Grafico 10 Regularidade de Compras

Outro

Ja efetuou compras online através da pagina
oficial ou site do ponto de venda Lidi Love?

Sim 1

Grafico 11 Compras online
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Caso a resposta tenha sido ndo.
O que o/a impediu?

20

18

16

14

12

10

0 I l
Valor Artigos Proximidade Forma Produtos Falta Atendimento Outro
da Loja Pagamento Confianga

Grafico 12 Razao de néo ter efeuado compras online

O que mais gostou na sua compra em loja fisica e/ou online?

D Gostei Bastante [ Gostei [ Gostei Menos
20
15

10

‘lleo O & oo eoe oo O

Artigos Qualidade Embalagem Marcas Preco Ambiente loja Atendimento Interface
encomenda

Grafico 13 Avaliacdo apreciativa de pontos positivos da compra
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N

18

16

14

12

10

O que menos gostou na sua compra em loja fisica e/ou online?

DO Gostei Menos [ Gostei [IGostei Bastnte

OO OO0 EIDD D I:I O OO0 D

Qualidade

Artigos

Embalagem Marcas Prego Ambiente loja Atendimento Interface
encomenda

Grafico 14 acao apreciativa de pontos menos positivos da compra

Que melhorias acredita que a Lidi Love poderia adotar?

Site

Sorteios

Gift
Card

—

Anlncios Embalagem ~ Mimo Espago Remodelagdo Variedade Atendimento Data Outro
Redes Sociais pés compra  Maior Loja Marcas Aniv. Consumidor

Grafico 15 Sugestoes de Melhorias
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Com o Covid-19, a Lidi Love tomou as
necessarias para voltar a reabrir. Sente-se

seguro?
40
35
30
25
20
15
10
5
0
Sim Nao
Grafico 16 Covid-19 e a Seguranca no ponto de venda
Com o Covid-19, o que mudou ao nivel de
consumo na sua vida?

14

12

10

8

6

4

2

0

Evito levar Compro s6 Compro s6 por Fago tudo com
criancas online necessidade cuidados

Grafico 17 Covid-19 e a mudanca no consumo
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10

Recomendaria a Lidi Love a um/a amigo/a?

Sim Nio

Grafico 18 Recomendacéo do Ponto de Venda



