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RESUMO

A proposta deste trabalho € pesquisar como é utilizado o merchandising, com foco
na atmosfera de compras e na compra por impulso, das agéncias bancarias do
Distrito Federal. Para tanto, foram feitas pesquisas bibliograficas, constando teorias
a respeito do assunto, visitas a agéncias bancarias e aplicacdo de questionario a
populacdo alvo. Obtendo-se resultados de como o merchandising é trabalhado nas
mesmas e a influéncia dele na percepgdo de banco das pessoas que frequentam
essas instituicbes. Foram também apresentadas propostas de melhoria. A
metodologia utilizada foi de natureza aplicada, com estudo exploratério e descritivo.

Palavras-chave: merchandising, atmosfera de compras, compra por impulso,
agéncia bancaria, exibitécnica, ponto de venda.
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1 INTRODUCAO

A éarea de Marketing estd em processo de expansdo. O mercado
esti cada vez mais competitivo, preocupando-se em aumentar o market share, 0s
lucros e as vendas, para tanto, € necessario atrair e fidelizar clientes. O
merchandising trata de deixar os clientes confortaveis para consumir e querendo
voltar sempre.

Segundo Joaquim Caldeira da Silva (1990) Merchandising € o
planejamento e a operacionalizacdo de atividades que se realizam em
estabelecimentos comerciais, de forma a criar impulsos de compra na mente dos
consumidores, tornando mais lucrativas todas as operagdes de marketing.

O tema a ser abordado neste trabalho é referente ao merchandising,
mais precisamente a “atmosfera de compras”, uma ferramenta que influencia na
compra por impulso de qualquer ambiente de vendas, inclusive nas agéncias
bancarias.

No entanto, o merchandising, focado na atmosfera de compras, faz-
se necessério para o bem estar do consumidor e para um consideravel aumento nas
compras por impulso. Desta forma, sendo esta ferramenta Util para todo e qualquer
ponto de venda, este trabalho visa saber se as agéncias bancérias também as usam
de forma completa, ja que, para a maioria dos consumidores, “ndo ha pior lugar para
se estar do que em um banco”.

O ambiente do ponto de vendas deve ser trabalhado no sentido de
trazer a sensacdo de prazer, ou ao menos inibir a sensagcdo de desconforto dos
clientes. Porém as agéncias bancarias, ao menos aparentemente ndo se preocupam
com a horrivel sensacéo de perda de tempo e o tédio que 0s seus clientes possuem.
O que cria barreiras a compra por impulso, afinal, na maioria das vezes, a compra de
titulos de capitalizacdo, seguro de vida, cartdo de crédito e outros produtos
bancarios, ndo sédo planejadas, e sim decididas no local, devido a abordagem dos
funcionarios e do estado fisico e/ou emocional em que se encontram a agéncia e
principalmente o cliente.

No entanto, faz-se a pergunta: As agéncias bancarias do Distrito
Federal utilizam corretamente a ferramenta merchandising, no tocante a atmosfera

de compras, para aumentar o resultado das compras por impulso?
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O objetivo deste trabalho € entdo, investigar se as agéncias
bancérias do Distrito Federal utilizam de forma correta, ou mesmo suficiente o
merchandising, atentando-se ao ambiente e ao impulso de compra.

O tipo de estudo utilizado foi o exploratério, com levantamento
bibliogréfico e visitas a instituicdes bancéarias. A idéia é explorar o problema para
prover critérios e compreensao.

A populagdo-alvo foi a de pessoas que freqientam agéncias
bancarias do Distrito Federal, pois estes possuem as informa¢cdes que este projeto
pretende coletar.

O instrumento de coleta de dados foi o Levantamento (Survey),
utiizado para indagar os participantes sobre seu comportamento, intencdes,
atitudes, percepgdes e motivagdes.

O trabalho partiu do ponto em que ha duas hipéteses de pesquisa. A
primeira € que as agéncias bancérias do Distrito Federal ndo utilizam das
ferramentas do merchandising de forma suficiente para aumentar as compras por
impulso. E a segunda, € que elas utilizam de forma correta e possivel as ferramentas
do merchandising, para aumentar as compras por impulso.

Na estrutura do trabalho, encontram-se conceitos e abrangéncias do
merchandising, assim como de suas ferramentas, atmosfera de compra e compra
por impulso; logo ap6s a metodologia do trabalho com as técnicas utilizadas e tipo
de amostra da populacdo alvo; mais a frente estdo as observaces feitas a agéncias
e a clientes dos mesmos, a andlise e discussdo do questionario aplicado e

finalmente as limitagOes e a conclusdo dessa pesquisa.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Merchandising

7

De acordo com Kotler (1998), marketing € o processo social
administrado para que individuos ou grupos obtenham o que necessitam ou desejam
por meio de troca.

O objetivo do merchandising, ferramenta de marketing, é
desenvolver a¢gbes de animagédo e valorizagdo dos produtos no ponto de venda, de

forma a influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Merchandising é o planejamento e a operacionalizacédo de atividades
gue se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em
lojas de varejo e de auto-servico, como parte do complexo
mercadolégico de bens de consumo, tendo como objetivo expb-los
ou apresenta-los de maneira adequada a criar impulsos de compra
na mente dos consumidores, ou usuarios, tornando mais rentaveis
todas as operacdes nos canais de marketing. (SILVA, 1991, p. 17).

A palavra inglesa merchandise significa “mercadoria’, e
merchandiser significa “negociante”. Assim, o substantivo merchandising, significa
operagdo com mercadorias. Cuja acao seria, usar mercadorias para operar a sua
prépria venda.

De acordo com Blessa (2003), merchandising € uma atividade tdo
antiga como a venda em si, desde que na idade média, mascates escolhiam as ruas
principais para expor suas mercadorias e concorriam com os demais para chamar a
atencdo dos passantes para seus produtos, ja se estava fazendo merchandising.

Segundo Blessa (2003), o merchandising com essa denominagéo
surgiu com o préprio marketing e intensificou-se com o surgimento do auto-servigo
nos Estados Unidos, na década de 30 (trinta). O merchandising era ent&o feito para
destacar as mercadorias, comec¢ando do layout da loja, corredores e prateleiras, até
a disposi¢ao dos produtos e sua promogao.

Ainda segundo Blessa (2003), o merchandising, é algo muito mais
completo, que procura acompanhar todo o ciclo de vida de um produto, desde a
adequacédo de sua imagem para os pontos de venda até o acompanhamento de seu

desempenho diante de seus consumidores.

Ha algo indiscutivel sobre o merchandising no ponto de venda: ele é
considerado a “midia” mais rapida e eficaz, pois é a Unica em que a
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mensagem conta com os “trés elementos chaves” para concretizacdo
de uma venda: o consumidor, o produto e o dinheiro. (BLESSA,
2003, p. 24).

Para Ferracciu (1997), o marketing funciona como um general,
decidindo o que fazer, j& o merchandising, executa operacionalmente essa deciséo,
dai seu conceito de funcionar como estratégia de marketing. Seu palco € o ponto de
venda, local em que a acéo estd sendo implementada. Por ser também uma técnica
de adequacao do produto ao mercado consumidor, compreende atividades como a
escolha do produto a ser produzido, envolvendo decisdes quanto a tamanho,
aparéncia, formato, embalagem, cores, quantidades a serem fabricadas ou
compradas, épocas de produzir ou comprar, linha de pregos a ser estabelecida etc.
O marketing define o que e onde vender e o merchandising, estrategicamente, como

e porque vender, com maior rotagao.

2.1.1 Ponto de Venda
O ponto de venda (PDV), segundo Blessa (2003), é todo e qualquer

estabelecimento comercial, que exponha servigos e/ou produtos para a venda aos
consumidores. Exemplos: supermercados, farméacias, shoppings, padarias, lojas,
bancas de jornal, bancos, exposi¢c0es, barracas de cameld, feiras-livres, lojas virtuais
na internet.

As técnicas de merchandising comecaram a serem desenvolvidas
pelos distribuidores alimentares, mas atualmente, essas técnicas sdo utilizadas em

gualquer ponto de venda.

2.1.2 Atmosfera de compras

Toda loja possui caracteristicas proprias, podendo ser suja,

charmosa, ostentosa, alegre, sombria etc. Elas devem personificar uma atmosfera

Y

planejada, ajustada ao mercado-alvo para levar os consumidores a compra. Uma
floricultura deve ser cheirosa, alegre e iluminada, enquanto uma funeréaria deve ser
silenciosa, sombria e calma. A atmosfera de compras € o aspecto fisico e espacial

do ambiente que circunda uma atividade de consumo.

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de
comunicacdes visuais, iluminacdo, cores, musica, aromas para
estimular as respostas emocionais e de percepc¢do dos clientes que,
ao final, poderédo afetar seu comportamento de compra. (BLESSA,
2003, p. 43).
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Blessa (2003) acrescenta ainda que tudo o que esta contido na loja,
assim como, suas caracteristicas, a disposicdo dos produtos, o nimero e altura de
balcées e gondolas, o chéo, as paredes, o teto, o ar condicionado e até o préprio
publico que transita no ambiente, contribuem para que, ao andar pela loja, o
consumidor sinta-se tentado, ou ndo a comprar.

Blessa (2003) propde cinco principios basicos que formam o
conjunto que precisamos imaginar para agradar o consumidor:

a) como o consumidor vé o ponto de venda (decoragéao/visibilidade);

b) como se sente nele (conforto/facilidades);

c) como é atendido (simpatia e disposi¢éo dos funcionérios);

d) como espera encontrar os produtos (localizagdo/qualidade e

precos)

e) qual a impresséo que vai levar, comprando ou néo.

O ponto de venda e os produtos sédo avaliados em conjunto, eles
formam a loja, havendo na mesma um ambiente agradavel e com comodidade, o
consumidor sentird maior prazer em comprar e, provavelmente, sera fiel.

Blessa (2003) também lista alguns itens que influenciam na hora da
compra, dentre eles esta: fachadas, luminosos, vitrines, arquitetura, mudsica
ambiente, aromas caracteristicos, iluminacdo, cores, decoracdo, ofertas, cartazes,
sinalizacé&o, exposi¢cdes de mercadorias, espaco para andar sem bater nos outros, ar
condicionado, plantas, aspecto e atendimento dos funcionarios e dos gerentes, ou
donos, variedade de produtos, estacionamento facil, banheiros, fraldarios, areas de
descanso.

“O merchandising no ponto de venda é realizado por meio da criagdo
de uma atmosfera que induza a compra por impulso”.(BLESSA, 2003, p. 44).

Para Mowen (2003), o ambiente fisico influencia as percep¢des do
consumidor por meio dos mecanismos sensoriais de visdo, audi¢do, olfato e tato.
Deve-se, portanto, administrar o ambiente fisico a fim de influenciar

comportamentos, atitudes e crengas dos consumidores da maneira desejada.

2.1.2.1 Layout

Em qualquer loja encontra-se um layout fisico que pode facilitar ou

dificultar a movimentag¢&o dos consumidores.
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De acordo com Mowen (2003), o layout da loja pode influenciar as
reacOes e o comportamento de compra do consumidor. Por exemplo, a posi¢cao dos
corredores influencia o fluxo do tréfego.

Uma aglomeracdo ocorre quando uma pessoa percebe que seus
movimentos estdo restritos por causa do espaco limitado, que pode ser resultado de
um excesso de pessoas, de um espaco fisico pequeno, ou das duas coisas.

Segundo Mowen (2003), quando os consumidores se véem em meio
a uma aglomeracédo, pode ocorrer uma série de resultados diferentes, eles podem,
por exemplo, reduzir o tempo de compra, alterar o uso da informacédo disponivel
dentro da loja, sofrer um aumento de ansiedade, diminuir a satisfacdo com o ato de

comprar e finalmente ter a imagem da loja afetada de maneira negativa.

A densidade refere-se a proximidade das pessoas umas das outras.
Aglomeracdo tem a ver com o0s sentimentos desagradaveis que
podem resultar de quando uma pessoa percebe que a densidade é
muito alta e que o controle percebido da situacdo encontra-se abaixo
dos niveis aceitaveis. (MOWEN, 2003, p. 250).

Ainda segundo Mowen (2003), em algumas situagcbes de
aglomeracgao, os consumidores apresentam 0S mesmos tipos de comportamento de
uma multiddo histérica, fazendo coisas que jamais fariam se estivessem sozinhos.
Pois grupos muito grandes geram um alto grau de excitag@o psicolégica, resultando
na tendéncia de cada membro da multiddo agir conforme a idéia dominante. Em
muitos casos essa tendéncia dominante envolve agressividade. Ja que uma pessoa
ndo € notada na multidao, a responsabilidade individual se perde.

Segundo Blessa (2003), é preciso criar um design diferenciado e
agradavel de loja para promover visitas e muitas vendas. Além de ter um projeto que
dimensione a produtividade dos espagos, a imagem idealizada para a loja precisa
estar de acordo com sua localizagdo, com seu publico-alvo e com seu estilo. A
ambientacdo e a atmosfera de compra precisam influenciar positivamente a deciséo

dos consumidores.

2.1.2.2 Comunicacao

A comunicagdo de uma loja inclui: letreiros indicativos, placas
decorativas, banners com fotos de produtos, posters com fotos de pessoas com o
perfil dos consumidores, decora¢éo de fundo, decoragdes sazonais (baldes, coelhos

de pascoa, papai noel, namorados) identidade visual da loja, entre outros.
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Conforme Blessa (2003), uma sinalizagéo para chamar a atencéo e
informar, deve ser facil e rapida de compreender, ter poucas palavras, letras simples
e grandes, do contrario ndo serdo lidas. Toda a comunicacdo deve ser recente.
Placas esquecidas, envelhecidas ou manchadas prejudicam a imagem da loja.

Sempre que o produto oferecer vantagens, como descontos,
brindes, prémios etc., segundo Blessa (2003), elas devem ser anunciadas de forma
simples e esclarecedora. Nao adiantando dizer, por exemplo: - “Compre aqui e
ganhe um brinde”. Pois a mensagem nao seria clara e ficaria no ar, sendo melhor
dizer: - “Compre aqui e ganhe um superchaveiro”. Comunicando entdo, o que
realmente se tem a oferecer.

A falta de indicagdo e comunicacdo nédo so6 irrita, como pode afastar
o consumidor para sempre, pois ele se sente perdido e com a sensagéo de perda de

tempo.

2.1.2.3 Cor

Para Ferracciu (1997), cor é como a musica dos olhos. Ela constitui-
se em uma linguagem rica em codigos, estabelecendo um elo entre o racional e 0
emocional do ser humano, podendo transmitir sensagdes de calor, frio, sabor, peso,
odor, acidez, dogura, produto amargo, salgado, entre outros.

Simoni (1997) cita algumas das sensacdes e conotagdes
transmitidas pelas cores:

a) Branco: pureza, simplicidade, otimismo e amplia ambientes.

b) Vermelho: forca, alegria de viver, visibilidade.

c) Amarelo: luminosidade.

d) Rosa: timidez.

e) Marrom: utilidade.

f) Violeta: meditacao.

g) Verde: calma.

h) Azul: calma profunda.

i) Preto: diminui ambientes.

Segundo Blessa (2003), as combinagfes de cores devem atrair o
publico-alvo ou destacar os produtos. Por exemplo, criancas sdo atraidas por cores
primarias; adolescentes, por cores quentes e fortes; esportistas, por cores radicais e

vivas; e executivos, por cores apagadas, como cinza e azul-marinho. As cores
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podem decifrar a distancia e o tipo de departamento que esta a frente. E também
possivel economizar luz nas lojas grandes usando-se teto branco e clareza nas
paredes.

Para Ferracciu (1997), o uso adequado de luz, cor, aroma, sabor,
cheiros, sons, odores, temperatura etc., atingem positiva ou negativamente, n0Ssos
sentidos, dando-nos as mais diferentes vibragdes e sensagdes. O conjunto desses
elementos constitui-se em influxos sugestivos que auxiliam na persuaséo e

motivagao de compras.

2.1.2.4 Som

A musica de fundo, como cita Mowen (2003), € um componente
fisico dos pontos de venda, cuja influéncia sobre o comportamento dos
consumidores € comprovada. Em estudos realizados em supermercados e
restaurantes o ritmo da mdusica ambiente afeta o tempo médio gasto por um
consumidor na loja e seu volume de compras. Os clientes caminham mais devagar e
compram mais quando o ritmo da musica € lento, ja quando é necessaria a alta
rotatividade de clientes, como por exemplo, em um fast food, tocar masica agitada
faz com que os clientes sejam mais rapidos para consumir e liberar assento para
outros.

Ferracciu (1997) ressalta que é da natureza humana deixar-se
interagir com o ambiente e deixar-se influenciar pela atmosfera que o circunda. As
pessoas dirigem um carro com maior ou menor velocidade conforme a musica que
se esta ouvindo. Ele ainda aconselha a colocar todos os influxos sugestivos onde o
produto e os consumidores estiverem, pois estes se deixam influenciar por muitos
influxos, cujo uso adequado pode incrementar vendas na loja.

De acordo com Blessa (2003), a muasica cria um envolvimento
indispensavel no ambiente. Assim como a cor e a iluminagcdo, o som pode
acrescentar ou depreciar a atmosfera geral do ponto de venda. As musicas muito
agitadas do tipo “pagode” ou “rock pesado”, por exemplo, ndo sdo aconselhadas,
pois inibem e irritam os clientes que encurtam seu tempo de compra, j& as masicas
leves e lentas predispdem os clientes a esquecer da hora, comprando mais.

Segundo Mowen (2003), a musica esta presente em todos o0s
ambientes do consumidor. Por exemplo, quando um cliente € colocado em espera

em um telefonema, geralmente as empresas tocam musica para preencher o siléncio
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e ajudar a fazer com que esse tempo parega menos negativo. No entanto, estudos
realizados em supermercados e restaurantes dos Estados Unidos da América
revelaram que a musica classificada como mais agradavel ndo faz com que o tempo
pareca passar mais rapido, sugerindo que tocar mdsica atraente e animada
enquanto as pessoas aguardam ao telefone ou em filas de espera, pode ser
antiprodutivo. Os estudos também sugerem que a musica tocada em volume mais
alto aumenta a percepcéo dos acontecimentos e da duragdo do tempo. Sendo entéo
recomendado, manter o volume da musica baixo.

Kotler (1998) cita o caso do New Otani Hotel, de Cingapura, que
gastou $ 8 milhdes de ddlares, em uma cascata comandada pelo volume da musica
ambiente. Um ambiente artificial projetado por pessoas criativas que combinam
estimulos visuais, sonoros, olfativos e tacteis destinados a atender a algum objetivo
do consumidor.

De acordo com Mowen (2003), a masica é mais eficaz quando tem
alguma relagdo com o contexto situacional geral da compra. Por exemplo, em uma
casa de vinhos ao tocar musica classica em vez de alguma cancdo da moda, os
clientes tenderam a selecionar vinhos mais caros e, portanto, a gastarem mais
dinheiro. O que demonstrou mais uma vez que a musica € importante, porém ela

deve adequar-se a situacgéo.

2.1.25 Luz

Conforme Blessa (2003), a iluminacdo € responsavel por clarear o
ambiente, destacar mercadorias, decorar espagos e acompanhar o estilo e a
personalidade da loja. Ambientes bem iluminados transmitem a sensacdo de
limpeza, sdo agradaveis e atraem o consumidor. A iluminag&o deve ressaltar o que
h& de atrativo no ponto de venda e disfarcar o que ha de desagradavel.

Segundo Silva (1990), a iluminag&o de toda a &area de vendas deve
ser boa sem ser intensa, para que a mesma ndo seja cansativa, ou insuportavel.

Para Blessa (2003) o projeto de iluminagdo deve ser calculado para
ndo haver luz de mais nem de menos. Lojas mal iluminadas desestimulam os
clientes a entrar. Mesmo durante o dia, um ponto de venda deve ser bem iluminado.
Se aloja vista da rua parecer apagada, é porque ela tem uma iluminagédo deficiente.

Blessa (2003) ressalta ainda que alguns estudiosos constataram que

a iluminagdo muda o humor e o comportamento dos consumidores. Um plano de
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iluminagcdo pode sugerir classe, privacidade, atendimento personalizado, auto-

servico, praticidade ou mesmo, descontragao.

2.1.2.6 Aroma

A maioria das decisdes de compra é baseada na necessidade ou na
emocdo. E depois da visdo o olfato, segundo Blessa (2003), é o sentido que mais
nos provoca emocgdes. Um aroma dé personalidade ao ambiente, e provoca entre
outros sentimentos, lembranca, desejo, fome, saudade, desagrado e até felicidade.

Blessa (2003), conta que muitos varejistas nos EUA estdo fazendo
experiéncias com odores dentro de suas lojas, com a intencdo de provar que estes
induzem os clientes a permanecerem e comprarem mais.

Kotler (1998), conta que os supermercados estdo explorando meios
de liberar aromas através de dispositivos colocados nas prateleiras para estimular
fome ou sede.

De acordo com Blessa (2003), j& existem empresas que
desenvolvem qualquer tipo de cheiro ou perfume para serem usados em promogoes,
em anuncios de revistas e em lojas para despertar os desejos num produto
especifico, 0 que costuma aumentar as vendas normais em mais de 20%.

Porém Blessa (2003) adverte que para utilizar um tipo de aroma
para a loja toda, deve-se planejar e testar antes, a fim de que qualquer tipo de

publico sinta-se atraido por ele.

2.1.2.7 Exibitécnica

E no ponto de venda que se terd ou ndo a reativagdo de compras
mentalizada por um consumidor quando assistiu ao comercial de propaganda. La é
onde a coisa vira sucesso ou fracasso. Por isso, é importantissimo a boa
embalagem e o design do produto, o destaque adequado na exposi¢cdo da oferta

promocional, displays, expositores e outros. A boa decoragao geral.

“A exibitécnica é a técnica de expor, dispor e exibir produtos, é a
mais simples operacdo de merchandising e, talvez, a sua mais
importante funcdo. Afinal, todos os esforcos normalmente
desenvolvidos pelas empresas convergem para o ponto de venda.
Toda a conjuncdo dos esforcos de comunicacdo e vendas termina
l&”. (FERRACCIU, 1997, p. 53).

Para Ferracciu (1997) o merchandising entra em acao depois que as

outras atividades de marketing j& cumpriram seu papel, que é levar para dentro da
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loja o consumidor. De nada adianta esse esfor¢co se a loja ndo estiver preparada
para recebé-lo, apresentando-se fria, indefinida e sem atrativos.

Blessa (2003) traz um conceito de marketing que diz: visibilidade cria
vendas. E na area de exposicdo de produtos que sdo aplicadas as técnicas mais
agressivas e vitais do merchandising. Exposi¢cdes planejadas facilitam a compra,
economizam tempo e lembram necessidades, afinal o consumidor ndo costuma
perguntar por algum item que ndo encontra, pois vai acabar esquecendo ou vai
deixar para depois.

A exibitécnica, conforme Ferracciu (1997), utiliza-se da combinag&o
de todos os elementos que compdem nossos sentidos. E é funcédo dela transformar
0 ponto de venda em uma grande atracdo, tornando os produtos visiveis, bem
iluminados, colocados estrategicamente, em um clima sugestivo e com ideal

atmosfera de venda.

2.1.3 Compra por impulso

De acordo com Ferracciu (1997), o processo de compras baseia-se
em uma agdo planejada ou impulsiva. A compra planejada acontece quando o
consumidor j4 tem em mente o que vai comprar antes mesmo de sair de casa.
Algumas mercadorias sdo adquiridas mais impulsivamente conforme as
caracteristicas dos produtos e também em fungdo do maior ou menor
profissionalismo na exposi¢céo no ponto de venda.

Segundo Blessa (2003) a compra impulsiva € um processo decisorio
ndo planejado e rapido. Pode ser a quebra de um padréo habitual, o consumidor ter-
se recordado de uma necessidade, se admirado com uma oferta ou ter visto um
comercial e se lembrado de um produto interessante. Enfim, pode ser um impulso
provocado pela visdo de um produto desconhecido e percebido como necessério e
atil, ou mesmo ser um padrdo de compra que deixa a decisdo final para ser tomada
dentro da loja. A missdo da propaganda é entdo, de preparar a cabeca dos
consumidores para desejarem 0s produtos anunciados, 0s quais sO serdo realmente
comprados se forem encontrados ou vistos na loja.

Uma compra por impulso, conforme Mowen (2003) € um ato de
compra realizado sem que se tenha reconhecido previamente um problema ou
formado uma intencdo de compra antes de entrar na loja. O impulso de comprar é

acompanhado pela éansia repentina, poderosa, persistente e ndo planejada de
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comprar algo imediatamente. Além disso, a compra por impulso tende a ocorrer sem
que a pessoa se importe muito com as consequiéncias da decisdo, o que representa
um comportamento reativo negligente. As compras por impulso ocorrem com
frequéncia; varios estudos descobriram que 39 por cento das compras feitas em
lojas de departamentos e 67 por cento das compras feitas em supermercados, néo
sao planejadas.

Silva (1990), relata como funciona, cerebralmente, o impulso de
compra, dizendo que o cérebro € composto basicamente de duas partes principais: 0
consciente (conhecimento) e o inconsciente (memdria). Separando as duas partes,
existe algo que ele chama de filtrante, uma espécie de peneira cujas malhas se
alargam ou estreitam conforme determinadas circunstancias, facilitando ou

dificultando as comunicagdes entre o0 consciente e 0 inconsciente.

“Como devemos chegar a um conhecimento do inconsciente?
Certamente, s6 o conhecemos como algo consciente, depois que ele
sofreu transformac&o ou traduc&o para algo consciente. A cada dia, 0
trabalho psicanalitico nos mostra que esse tipo de traducdo é
possivel.” (FREUD, 1856-1939, p. 171).

Ainda segundo Silva (1990), é através de nossos cinco sentidos
(viséo, olfato, paladar, audicdo e tato), que adquirimos conhecimento de tudo o que
existe e nos cerca permanentemente. Essas informacgdes recebidas, que podem ser
fisicas ou psiquicas, agradaveis ou desagradaveis, sdo recebidas no consciente,
classificadas e catalogadas, sendo enviadas ao inconsciente, ou memoria, para
arquivo.

As informagcdes fisicas se caracterizam mais facilmente quanto a sua
qualidade e sdo mais facilmente interpretadas e arquivadas, por exemplo, frio é uma
temperatura baixa em relacdo a temperatura do corpo. Com relagdo aos
conhecimentos psiquicos, o processo € mais complexo. No entanto, também séo
arquivados ao longo da vida uma série enorme de conhecimentos, como por

“ A

exemplo, de “gosto/ndo gosto”, “é bom/é mau”, “me alegra/me entristece”. O
conjunto de todos esses conhecimentos, devidamente classificados e catalogados,
constitui o portifélio de nossas necessidades, habitos, caréncias, desejos e outros
sentimentos. (SILVA, 1990).

O ser humano ao receber uma nova informacgéo, a classifica e a
manda para o inconsciente, onde € jogada contra todas as informagdes pertinentes

j& arquivadas, e se essa nova informacéo atende a alguma necessidade, habito,
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caréncia ou desejo, cria-se, como retorno, um comando que determina a sua
satisfacdo. Sendo que uma série de circunstancias, tanto fisicas como psiquicas,
agem sobre a “censura classificatoria”, facilitando ou dificultando as comunicacdes
entre consciente e inconsciente. E entdo por isso que, ao se deparar com
determinados bens de consumo, em determinados ambientes, e conforme o estado
de espirito, o consumidor pode ser comandado a pegéa-los, adquiri-los, consumi-los e
usa-los. A este processo se da o nome de impulso de compra. (SILVA, 1990).

A propaganda prepara o inconsciente dos consumidores, criando
necessidades, habitos, caréncias, desejos e, simultaneamente, os liga a
determinada marca, produto ou servigco. O merchandising, sendo a técnica de expor
bens nos locais de compra e de criar uma atmosfera apropriada, tem de explorar
adequadamente o impulso de compras.

O produto em si, segundo Blessa (2003), nem sempre é responséavel
pelo fracasso de suas vendas. Percebe-se que, muitas vezes, € o ambiente que
cerca o produto que desestimula o impulso de compra. Para que haja mais compras
por impulso, a atmosfera de compra e todo o merchandising feito para os produtos,
tem de estar preparados para minar a resisténcia do consumidor.

De acordo com Blessa (2003), muitas lojas falham em detectar
alguns “problemas invisiveis” que o inconsciente do consumidor registra, freando o
impulso inicial de interesse pelo produto ou pela loja. Muitos desses problemas séo
tidos como “barreiras invisiveis”, por exemplo: ma localizagcdo da loja; fachada feia
ou escura; degraus; buracos no chéo; visual complicado; escassez ou excesso de
produtos; falta de pregos na vitrine; decoragdo morta; traéfego excessivo; panfletos
desestimulantes; falta de limpeza; atendimento inadequado etc. Parecem coisas
comuns para muita gente que ndo entende de merchandising, mas podem
determinar o fracasso ou o sucesso de uma loja.

Conforme Ferracciu (1997), a compra por impulso ocorre quando o
consumidor é atingido por algum estimulo suficientemente forte que o leve & compra,
no momento em que passa em frente & exposicdo do produto. Este salta aos seus
olhos estimulando-o magicamente a estender a mado e pega-lo. Olhou, pegou,
comprou. E altissimo o percentual de compras de muitos produtos efetuados por
impulso. O ato impulsivo decorre da manifestacdo de um desejo inconsciente que
aflora naquele instante e que € satisfeito pelo produto. A reacdo é emocional. A

razao, o consumidor descobre depois.
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3 METODOLOGIA

Por envolver verdades e interesses locais, esta pesquisa tem
natureza aplicada. Sendo exploratéria, por envolver levantamento bibliogréfico, e,
descritiva, por buscar descrever caracteristicas de uma determinada populagéo.

Segundo Gil (1999), pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com
o intuito de fornecer uma visao geral, acerca de um fato, constituindo, muitas vezes,
a primeira etapa de uma investigagdo mais ampla.

A pesquisa descritiva também tem por objetivo levantar as opinides,

atitudes e crencas de uma populagao.

As pesquisas descritivas sao, juntamente com as exploratérias, as
gue habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados
com a atuacdo pratica. Sdo também as mais solicitadas por
organizacdes como instituicdes educacionais, empresas comerciais,
partidos politicos etc. (GIL, 1999, p. 44).

A populagdo alvo da pesquisa é constituida pelo universo de
pessoas que ja visitaram alguma agéncia bancaria do Distrito Federal.

Foram utilizados como procedimentos técnicos a Pesquisa
bibliografica e o Levantamento (Surveys).

Para Gil (1999, p. 65), “a principal vantagem da pesquisa
bibliogréfica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia investigar diretamente”.

De acordo com Gil (1999), o levantamento se caracteriza pela
interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Dentre
outras vantagens tem-se: conhecimento direto da realidade, as proprias pessoas
informam suas opinides e comportamentos; e, quantificagéo, seus dados podem ser
agrupados e analisados estatisticamente.

Foi feita uma coleta estruturada de dados, utilizando-se de
questionario formal (APENDICE A); com uma questdo aberta, para que o
entrevistado possa escrever sua resposta sem restricbes; e com nove questbes do
tipo alternativa fixa, exigindo que o entrevistado faga sua escolha em um conjunto

predeterminado de respostas.
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Conforme Gil (1999), o questionario apresenta uma série de
vantagens, entre elas: atinge um grande ndmero de pessoas, garante o anonimato
das respostas, e o entrevistado nao € influenciado pelas opiniées do pesquisador.

O trabalho utilizou a amostragem ndo probabilistica por tipicidade,
devido a pouca disponibilidade de tempo e de recursos. Tendo em vista néo ser
possivel a mensuragcd@o do universo de pessoas que freqlientam agéncias bancarias
do Distrito Federal, sendo esta considerada uma populacdo infinita, o calculo da
amostra foi feito com a seguinte formula (GIL,1999, p. 106):

n=0o°p.q , onde:

e2

n = tamanho da amostra

o? = nivel de confianca escolhido

p = percentagem com a qual o fendmeno se verifica

q = percentagem complementar (100 — p)

e’ = erro maximo permitido

Para que fosse possivel trabalhar com um nivel de confianca de
95,5%, seria necessaria a aplicagdo de 400 (quatrocentos) questionérios, porém
devido a escassez de tempo e a falta de cooperagdo dos pesquisados para
responder ao questionario e de pessoas para auxilio da aplicagdo dos mesmos,
foram respondidos 178 (cento e setenta e oito) questionarios, que oferecem um nivel
de confian¢ca um pouco maior que 68%, j& que para este sdo necessarios apenas
100 questionarios:

o’=1

p=q=05

e’ =(0,05)?

n=1x05x0,5
(0,05) 2

n =100 elementos

A aplicagéo dos questionarios foi pessoal com abordagem em locais
publicos. O procedimento adotado foi o da tabulagdo manual por ser ndo o melhor,
porém o de mais facil acesso.

Ao responder o questionério, 18 (dezoito) pessoas informaram na

primeira questao que nunca iam ao banco e ndo responderam as demais perguntas,
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sobrando apenas 160 (cento e sessenta) questionarios para calculos de
porcentagens necessarios para esta pesquisa.

Além do questionério, também se utilizou como instrumento de
coleta de dados, a observacdo participante natural, levando se em conta que o

observador pertence a comunidade observada.

A observacdo constitui elemento fundamental para a pesquisa.
Desde a formulacdo do problema, passando pela construcdo de
hipoteses, coleta, analise e interpretacdo dos dados, a observacdo
desempenha papel imprescindivel no processo de pesquisa. (GIL,
1999, p. 110).

Foram observados os ambientes fisicos, internos e externos de
agéncias bancéarias de seis bancos distintos e a reagédo dos clientes dentro dos
mesmos, sem que soubessem que estavam sendo observados.

ApoOs a coleta, os dados foram classificados de forma sistematica e o
problema foi abordado de forma quanti-qualitativa. Quantitativa por levar em
consideracdo a necessidade da tradugdo de opinibes e informacdes em numeros,
para que estes possam ser classificados e analisados. E qualitativamente, devido a

necessidade de atribuigcdo de significados e da interpretacéo dos fendmenos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Da observagéo

O merchandising € aplicado no ponto de venda. Considerando que

ponto de venda conforme Blessa (2003), € todo estabelecimento comercial que

exponha servigos e/ou produtos para a venda aos consumidores, entdo as agéncias

bancérias s&o pontos de venda. O que torna necessario criar nelas uma atmosfera

de compras adequada para aumentar a satisfagdo dos consumidores e as compras

por impulso.

Pensando nisso foram feitas visitas a agéncias de seis bancos,

buscando observar como as técnicas de merchandising descritas neste trabalho

estdo sendo aplicadas.

a)

b)

Layout: o espaco disponivel ao publico é na maioria das agéncias
razoavel, porém ha agéncias em que 0 espago € um pouco
apertado, o que pode desencadear em uma aglomeragcdo em
dias mais movimentados.

Comunicacdo: a grande maioria ndo possui placas informando
onde estd cada setor e ndo os identifica, o que deixa o cliente
“perdido”. Ha faixas velhas penduradas, demonstrando desleixo.
Ndo ha em todas as agéncias visitadas, o costume de fazer
decoragdes sazonais, nem de fundo, perdendo a oportunidade de
envolver mais um pouco 0 consumidor com as compras e com o
ponto de venda. Existem poucos ou nenhum banner de produtos.
Curiosamente, em nenhuma agéncia ha placas indicando onde
h& agua para beber, nem onde ficam os banheiros, deixando os
clientes constrangidos em ter que perguntar.

Cor: Embora a maioria dos bancos classifigue seus clientes em
segmentos diferentes, os setores que atendem esses clientes
ndo sao diferenciados visualmente, por coisas simples como cor
e iluminacdo. As cores utilizadas de forma geral nas agéncias
visitadas sdo: branco nas paredes e no teto, exceto em uma em
gue as paredes sdo amarelo claro; cinza no chdo e azul em
alguns detalhes da parede e nos moéveis. Cores estas que

transmitem um pouco de calma, ampliam e clareiam o ambiente.
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Porém sdo aparentemente padronizadas, o que atrapalha na
identidade de cada banco, pois todos transmitem as mesmas
sensagOes visuais, sendo que h& outras cores que produzem
sensacdes semelhantes, ou diferentes que podem ajudar a atrair
0 publico alvo e a destacar alguns produtos e servigos.

Som: Em nenhuma h& um som ambiente, como uma mausica
lenta para acalmar os clientes que esperam. O que ha é quase
uma poluicdo sonora, com som do transito do lado de fora,
telefone tocando, computadores, ar condicionado, enfim,
barulhos irritantes, que poderiam ser amenizados.

Luz: Em todas, a iluminacdo é igual para toda a agéncia, ndo
havendo iluminacdo especifica ou propria para cada setor, por
exemplo, uma para o atendimento personalizado, outra para o
auto atendimento etc. Por fora sdo todas “apagadas”, ou seja nédo
realcam o que ha dentro, porém isso ocorre ndo por que tenham
uma iluminagdo deficiente, mas para garantir maior seguranga
aos clientes que estédo la fazendo operagcdes como saques, por
exemplo.

Aroma: Nao h& cheiro nas agéncias visitadas. Porém elas
poderiam utilizar algum aroma sutil, que despertasse uma
sensacdo agradavel de limpeza, ou outro que levasse o cliente a
sempre lembrar da agéncia quando o sentisse.

Exibitécnica: a grande maioria ndo comunica de forma precisa e
objetiva, quais sdo os produtos e servicos disponiveis. Todos
fazem propagandas na televisao, porém nao utilizam técnicas no
ponto de venda que fagam o consumidor lembrar do que assistiu
ou reativar a compra mentalizada. Ou seja, elas ndo estdo
preparadas para receber o cliente de acordo com o que as outras
atividades de marketing fizeram. As agéncias se mostram frias, e

sem atrativos.
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4.2 Do questionario

Foram aplicados 178 questionarios, porém na aplicagdo ndo era
possivel saber quem ndo frequentava agéncias bancarias, sendo elaborada uma
questdo (APENDICE A), que os identificava e solicitava que ndo respondessem as
demais questdes. Entéo, foi constatado que 18 dos entrevistados nao freqiientavam,
sobrando 160 pessoas para responder as demais questoes.

Na primeira questdo, onde se perguntava com que frequéncia se ia
ao banco, 18 responderam que nunca, e 0s 160 restantes responderam o seguinte:

Frequéncia de visitas ao banco

@ De segunda a

sexta
17%
@ uma vez por

Semana

22% O mais de uma vez
por més

19%

O uma vez por més

Gréfico 1: Freqliéncia de visitas dos entrevistados ao banco

Nesta questdo se constatou que grande quantidade (42%) dos
entrevistados vai poucas vezes ao banco, uma vez por més, o que nao significa que
haja pouca possibilidade de vendas, pois nas idas ao supermercado, por exemplo,
nas compras mensais, sao feitas muitas compras por impulso devido a atmosfera de
compras que |4 se encontra.

A segunda questdo busca saber quantas agéncias bancarias os

entrevistados frequentam.

Quantidade de agéncias frequéntadas

47% @ mais de uma

53% @ apenas uma

Gréfico 2: Quantidade de agéncias bancarias freqiientadas pelos entrevistados
Foi percebido que um pouco menos da metade (47%) vao em

apenas uma agéncia, em alguns casos vao a mais de uma agéncia, mas do mesmo
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banco, porém nos demais casos constata se, que ha pouca fidelizacdo, onde a
maioria € cliente de mais de um banco, seja por necessidade, por ndo saberem de
todos os produtos disponiveis em seu banco, ou simplesmente por ndo estarem
satisfeitos.

Dentro da agéncia, saber como o0s entrevistados fazem para

encontrar os setores, € 0 assunto da terceira questao.

Dentro da agéncia
@ ndo sabe onde
fica nada

10%
2204 m é direcionado por
alguém
68%
O encontra 0s
setores com
facilidade

Gréfico 3: Como os entrevistados encontram os setores dentro das agéncias

Os entrevistados em sua grande maioria (68%) declararam
encontrar os setores com facilidade, embora a observacgdo tratada anteriormente,
tenha constatado que ndo ha placas informativas suficientes nem pessoas
devidamente treinadas para dar informacdes. Talvez o contraste seja porque na
observacédo foram contempladas poucas agéncias, enquanto que no questionario
foram varias. Subtende se, que a ferramenta comunicacdo nao tem sido téo
esquecida pelos bancos, quanto o relatado nas observacgdes.

A quarta questdo aborda a satisfagdo dos pesquisados com as
instalagbes (banheiro, setores de atendimento, fraldario, drea de descanso e de

espera) da(s) agéncia(s) frequentada(s).

Satisfacdo com as instalagdes

18%

43% O sim

@ um pouco

O nao

Gréfico 4: satisfacdo dos pesquisados com as instalagGes da agéncia
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Somente a minoria (18%) se sente satisfeita, demonstrando que
grande parte ndo esta se sentindo bem a vontade e com conforto nesses pontos de
venda, o que inibe as compras por impulso e traz sentimentos negativos em relagéao
ao lugar.

A iluminacgédo percebida € o alvo da quinta questao.

lluminacao da agéncia

11% 9% 19 O forte

270 B fraca

O regular

O na medida certa

52% B nao notei

Gréfico 5: A iluminacdo das agéncias

Para a maioria (52%) dos pesquisados, a iluminacéo esta na medida
certa, o que demonstra ndo estar irritando os clientes, porém isso ndo derruba o
apontamento feito anteriormente na observacdo, em que a iluminacdo deve ser
diferente e especial para cada setor, buscando influenciar nas compras dos
consumidores sem que eles percebam conscientemente.

Na sexta questdo foi perguntado se os entrevistados ja haviam
comprado, sem terem planejado anteriormente, algum produto como por exemplo,
cartdo de crédito, seguro de vida e titulos de capitalizacdo, e se haviam, quantas

vezes isso tinha ocorrido.

Compras por impulso nas agéncias
bancarias
7% 13y, O sim varias vezes
B sim pouca vezes
O sim uma vez
57% 230
O nunca

Gréfico 6: Compras por impulso nas agéncias bancarias
Apenas 7% dos entrevistados estdo como deveriam estar a maioria,
caso o merchandising das agéncias fossem bem feito. Constata se que a grande

maioria (57%), ndo compram produtos de bancos sem que antes fagam um
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planejamento, isso porque ndo se sentem a vontade no ambiente de compra para
tomar a decisdo l& mesmo.
Na sétima questdo a pergunta era se o entrevistado sabia quais 0s

produtos disponiveis no banco que freqlientava.

Conhecimento de produtos
disponiveis
3%
36% @ ndo
m sim, alguns
61% O sim, todos

Gréfico 7: Conhecimento de produtos disponiveis

Ha falta de informacéo e destaque dos produtos dos bancos de tal
forma que 97% dos entrevistados ndo os conhecem ou conhecem poucos. ISso
demonstra a pouca utilizacdo da exibitécnica para expor os produtos.

A oitava questao lista alguns sentimentos para que os entrevistados

informem se eles os sentem ou nao.

Alegria Medo
14% 23%
O sim O sim
B néo B ndo
86% 7%
Graéfico 8: Sentimento de alegria na agéncia Graéfico 9: Sentimento de medo na agéncia
Irritagdo o sim Timidez
@ nédo 24%
O sim
55% B ndo

Graéfico 10: Sentimento de irritacdo na agéncia Gréfico 11: Sentimento de timidez na agéncia
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Ansiedade Tranquilidade

34%

49% -
O sim

51% ) x
O sim @ néo
66%

B ndo

Graéfico 12: Sentimento de ansiedade na agéncia Grafico 13: Sentimento de tranqilidade na agéncia

Indiferenca

37%

O sim

® ndo

Gréfico 14: Sentimento de indiferenca na agéncia

z

O que os entrevistados mais sentem € irritagdo, com 55% de
respostas “sim”, em segundo lugar a ansiedade, com 49%, em terceiro a indiferenca,
com 37% e, em ultimo lugar a alegria com 14% . Tudo isso reflete as cores, o som, a
iluminacéo e o atendimento que sdo captados desde que se entra na agéncia. Como
foi tratado anteriormente, no inconsciente séo absorvidas as informag0Oes captadas
pelos sentidos, dai sdo processadas como agradaveis ou nao.

E questionado na nona questdo se com subsidios para distragdo na

espera pelo atendimento, seria melhor.

Distracdo enquanto espera

19%

4% O seria melhor

M seria pior

0O nao faria diferenca

7%

Gréfico 15: Distragédo enquanto espera

A grande maioria, (77%) dos entrevistados, acha que se houvesse
algo como musica, revistas, televisdo, ou outro meio de distracdo, amenizaria a
ansiedade ou mesmo a irritagdo na espera. A muasica, como ja foi mencionado

anteriormente, se for suave e com volume baixo, ndo s6 distrai como também
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acalma. Porém, ela ndo € utlizada em agéncias bancéarias, por algum motivo
desconhecido por esta pesquisa.

Se os entrevistados gostam ou ndo de ir ao banco e o porqué, foi
perguntado na décima questdo. Na qual existem respostas objetivas (sim ou ndo) e

subjetivas.

Gostam de ir ao banco

18%

@sim
B nao

82%

N&o é surpresa que mais de 82% das pessoas nao gostem de ir ao
banco, o que ratifica a expressdo descrita na introdugcéo deste trabalho: “ndo ha pior
lugar para se estar do que em um banco”. A aglomeracéo, entre outros problemas
das agéncias ja citados, também ocasiona esse desgosto de ir ao banco, pois reduz
o tempo de compra, faz com que os clientes se sintam mais ansiosos, diminuam a
satisfagdo com o ato de comprar e, finalmente, afeta a imagem da loja de forma
negativa, como explica Mowen (2003).

As respostas subjetivas fornecendo o porqué do sim e do néo gostar
de ir ao banco, resumidamente, séo as descritas a seguir:

Sim. Porque...

“Sempre fui bem atendida pelos funcionarios, e o atendimento é sempre rapido, ndo
preciso esperar muito”.

“Devido 0 contato com novas pessoas”.

“E necessario para pagar minhas contas”.

“Sempre que vou resolvo alguma coisa”.

“Sinto-me bem, pois todos os funcionéarios sé&o educados e legais”.

“Trabalho la”.

“Se for apenas para pagar conta, pois ficarei livre delas”.

“Vou sacar dinheiro”.

“Para saber das novidades e vantagens”.

“Sinto-me satisfeita por ter minha conta bancaria”.
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Dos entrevistados que responderam sim, apenas dois (0 primeiro e 0
quinto comentarios descritos) estdo realmente satisfeitos e sentem bem. J& o
restante, na maioria, se mostrou conformado, pois para eles o banco € como um mal

necessario.

N&o. Porque...

"Demora no atendimento”.

“Poucos atendentes”.

“As filas sdo muito grandes”.

“Geralmente vou durante o horéario de almogo, e leva todo meu tempo”.

“Sei que estou devendo”.

“You para pagar contas”.

“Prefiro utilizar a Internet”.

“E muito chato ficar parado”.

“Perde muito tempo”.

“E melhor usar o fone facil”.

“Transtorno”.

“Funcionérios estdo sempre querendo nos vender coisa que ndo nos interessa”.
“Nos bancos particulares, quando fago alguma movimentagdo, tenho sempre a
impresséo de estar sendo roubado”.

“Resolver problemas do cartdo de crédito/débito”.

“Vou por obrigacdo e nédo por prazer”.

“Estou sempre com pressa’.

“H& muita burocracia”.

“Nao tem nada para me distrair € sempre a mesma rotina”.

“Odeio banco”.

“O local € sempre muito frio, o sistema de operacédo estd sempre fora do ar”.

“Mesmo com a distribuicdo de senhas, o usuario ainda espera bastante tempo
depois do horario marcado e nédo ha cadeiras suficientes para que todos esperem
sentados”.

“Faltam informagdes”.

“O banco é sempre muito cheio”.

“Sinto-me insegura”.
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“Falta estrutura e organizacdo para melhor atender o fluxo de clientes, originando
tumulto”.
“Alguns funcionarios me tratam com indiferenca”.

“Sinto angustia”.

Para as respostas “nao”. A justificativa mais utilizada foi a demora,
que causa irritagdo. Em seguida o mau atendimento, trazendo transtornos e
desconfiangca. Havendo também a monotonia, a falta de estrutura apropriada, como
ar condicionado muito forte, sistemas que sempre estéo fora do ar, falta de cadeiras
e muita gente esperando em local apertado, gerando tumulto. Tudo isso resulta em
sentimentos como raiva, angustia, 6dio, inseguranca, enfim, degrada a imagem da
agéncia. E faz com que funcionéarios sejam obrigados a “empurrar” produtos para o0s
consumidores que na maioria das vezes ndo compram e ainda se irritam com a
insisténcia. Lembrando que se houvesse um bom merchandising, desencadeando
em uma atmosfera de compras agradavel, ndo haveria todo este transtorno, pois 0s

produtos “se venderiam” praticamente sozinhos, devido as compras por impulso.
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5 CONCLUSAO

O Merchandising mexe com o inconsciente, influenciando as
pessoas de forma com que elas ndo percebam, o que as faz se sentirem satisfeitas,
com a sua compra e consigo mesmas. Os produtos sdo oferecidos sem que se saiba
quem, fisicamente, os ofereceu.

Foi constatado que nas agéncias alvo do estudo, as técnicas
(iluminagdo, jogo de cores, musica de fundo, exibitécnica, layout apropriado,
comunicagcdo e o0 aroma), praticamente ndo sao abordadas, para se obter uma
atmosfera de compras que influencie nas compras por impulso.

Blessa (2003) propfe alguns principios bésicos que devem ser
levados em consideragéo, para agradar ao consumidor na atmosfera de compras,
dentre eles estédo: a decoragao, o conforto, o bom atendimento e a impresséo que o
consumidor levara do local. Esses principios, ndo sdo considerados nas agéncias
bancarias do Distrito Federal. De acordo com as observacdes feitas e com o
questionério aplicado, a decoragdo € precéria, o conforto quase ndo existente, ha
em geral um mau atendimento e a impresséo que o consumidor tem do local é muito
ruim, sendo esta relacionada a demora e ao transtorno.

A segunda hipdtese, em que as agéncias bancérias do Distrito
Federal utilizam de forma correta e possivel as ferramentas do merchandising, para
aumentar as compras por impulso, foi descartada. Portanto, segundo observacgoes,
questionérios e levantamentos bibliograficos feitos neste trabalho, afirma-se que as
agéncias bancérias do Distrito Federal ndo utilizam as ferramentas do merchandising
de forma suficiente, para aumentar as compras por impulso. Sendo entéo verdadeira
a primeira hipotese.

Foram identificados como limita¢des, o pequeno niumero de amostra
da populacéo alvo e a pequena quantidade de agéncias visitadas, no que resultou
em uma margem de confianga menor do que o esperado, menos de 70%.

O trabalho contribuiu para alertar que os bancos podem utilizar de
outros métodos para se diferenciar uns dos outros, fidelizar seus clientes e oferecer
Ihes menor desconforto, afinal o consumidor deve ser sempre bem tratado e se

sentir bem ou ao menos, conformado no ambiente de compras.
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APENDICE

APENDICE A — Questionario aplicado aleatoriamente em locais publicos

Este questionario € parte integrante de uma pesquisa académica, que
trata do assunto merchandising nas agéncias bancarias. A sua colaboragéo
respondendo as perguntas abaixo € muito importante.

1. Com que frequéncia vocé vai ao banco?

( ) todos os dias de segunda a sexta-feira
( ) uma vez por semana

( ) mais de uma vez por més

( ) umavez por més

( ) nunca

Por favor, caso vocé tenha marcado a opcdo “nunca” na questdo acima, ndo
responda as questdes a seguir.

2. Quantas agéncias bancérias vocé frequenta?

( ) mais de uma
( ) apenas uma

3. Quando vocé entra na agéncia, Voceé:

( ) ndo sabe onde fica nada, pois ndo ha placas informativas, nem alguém para te
informar.

() é direcionado por alguém apto a dar informacgdo ja que ndo h& placas para
orientacéo.

() encontra os setores com facilidade, pois esta tudo bem sinalizado com placas
informativas e h& pessoas aptas para te informar.

4. Vocé esta satisfeito (a) com as instala¢des (banheiro, fraldario, area de descanso,
area de espera e setores de atendimento) da agéncia que vocé frequenta?

()sim
( ) um pouco
( ) néo

5. Para vocé a iluminagéo da agéncia frequentada é:

() forte

() fraca

() regular

( ) na medida certa
( ) ndo notei

6. Vocé ja comprou algum produto no banco como: cartdo de crédito, titulo de
capitalizacdo, seguro de vida, seguro de carro, empréstimo etc., sem que tivesse
feito um planejamento antes de sair de casa?

( ) sim, vérias vezes
( ) sim, poucas vezes
( ) sim, uma vez

( ) nunca
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7. Vocé sabe quais sao os produtos disponiveis no banco em que vocé possui conta
ou no banco que vocé apenas frequenta?

( ) néo

( ) sim, alguns

( ) sim, todos

8. Ao entrar em um banco, quais sentimentos listados abaixo vocé sente?

alegria ()
medo ()
irritacao ()
timidez ()
ansiedade ()
tranquilidade ()
indiferenca ()

9. Se houvesse algo como revistas, televisdo, muasica etc, para te distrair enquanto
vocé espera ser atendido?

( ) seria melhor
( ) seria pior
( ) n&o faria diferenca

10.Vocé gosta de ir ao banco?

( ) Sim. Porque

( ) N&o. Porque
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