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NICOLE RODRIGUES GOUVEIA DE ANDRADE

Merchandising: Estudo De Caso Comparativo Baseado No Modelo Decathlon

RESUMO: Com o propdsito de garantir a efetiva venda dos produtos, a organizacéo
deve investir nos fatores que influenciam o comportamento do consumidor no ponto-
de-venda por meio de técnicas de merchandising. Diante disso, esta pesquisa tem
como objetivo geral apresentar os fatores essenciais a uma estratégia de
merchandising efetiva. A abordagem utilizada foi um estudo de caso realizado pelo
método exploratério para avaliar o merchandising de duas empresas do ramo
esportivo de acordo com o modelo da multinacional Decathlon. Na pesquisa ocorreu
uma etapa qualitativa para a coleta de dados, com a realizagdo de entrevista aberta
com um executivo da multinacional francesa, e uma quantitativa, com aplicagéo do
roteiro de avaliacdo de merchandising que permitiu analisar, de acordo com o
modelo, as variaveis ambientais abordadas pelas lojas. Foi possivel apresentar o
modelo efetivo utilizado por Decathlon esta alinhado com a literatura pesquisada e
constatar que entre as lojas avaliadas, a Centauro demonstrou 79,17% dos critérios
em conformidade enquanto a Paqueta, 66,67%, apontando possibilidades de

melhoria em ambas as organizacdes.

Palavras-chave : Merchandising. Ponto de venda promocional. Compra por impulso.

Atmosfera do ponto de venda. Comportamento do consumidor.



1 INTRODUCAO

Os elementos que envolvem a formagao da vantagem competitiva de uma
empresa sdo diversos. Em uma realidade onde as informacfes séao facilmente
compartilhadas, a tecnologia avanca rapidamente e a globalizacdo diminui as
fronteiras; administrar tornou-se uma atividade complexa. Os consumidores estao
muito mais exigentes e seu poder de barganha sobre as empresas aumenta. Por
isso, a concorréncia, tanto direta, quanto indireta; nacional ou internacional; vem
crescendo exponencialmente, levando as organizacdes a buscarem meios de
manterem-se sustentaveis e, principalmente, de criarem vantagem competitiva.
Essas sdo geradas por meio da cadeia de valores (PORTER, 1985). Neste contexto,
o Marketing e suas ferramentas, auxiliam no processo de direcionamento de
recursos e objetivos da organizacdo de maneira a atender as necessidades do
mercado (publico-alvo) e de identificar as oportunidades (KEEGAN, 2005).

A principal funcdo do Marketing é gerar valor para o cliente. Existem diversas
ferramentas que permitem a organizacdo mapear esses valores para alinhar seus
produtos e servigcos as reais expectativas dos consumidores. Muitos estudos tém
abordado essas ferramentas (SHETH e PARVATIYAR, 2002; NOGUEIRA, MAZZON
e TERRA, 2004; CROTEAU e LI, 2003; KOTLER, 2000; CAHILL, 2006; TYNAN e
DRAYTON, 1987; DARROCH et al., 2004; KOTLER e KELLER, 2006; MATTAR,
1993). Contudo, os que tratam das a¢Ges no ponto de venda (PDV) e sua influéncia
no comportamento do consumidor sdo escassos (CARVALHO e MOTTA, 2002).

A fim de garantir a efetiva venda de seus produtos, a organizacdo deve
investir nos fatores que influenciam o comportamento do consumidor no ponto-de-
venda com o objetivo de motivar a compra por impulso. Técnicas ou acdes utilizadas
no PDV para promover e dar maior visibilidade aos produtos, marcas ou Servigos
com a intengdo de influenciar e motivar as decisdes de compra do consumidor séo
chamadas de merchandising (BLESSA, 2007). Essa ferramenta possui um grau de
importancia relevante, pois, um dos momentos mais criticos do processo de compra
e geralmente decisivo, acontece dentro do PDV.

Fatores como layout, iluminagcdo, cores, cheiro, posicionamento,
apresentacao e etiquetas promocionais, dentre outros, tém poder de influenciar a
percepcao do consumidor, formando critérios de escolha da loja. A finalidade dessas

técnicas é causar sensacdes positivas e agradaveis no consumidor para que ele



sinta vontade de permanecer dentro da loja aumentando, assim, a chance de
consumir mais. Deste modo, entender este ambiente compreendido entre o cliente e
o produto é importante para as empresas para levantar quais fatores mais se
repetem e aqueles que fazem das empresas exclusivas.

Esta pesquisa justifica-se socialmente ao explicar os fatores importantes para
gue outros empresarios possam desenvolver essas praticas em seus pontos-de-
venda como estratégia que permite acompanhar o crescimento do mercado,
produzindo mais empregos. Ja para a administracdo, € importante para que gestores
considerem essas praticas uma maneira de gerar experiéncias positivas em seus
consumidores com o intuito de aumentar as vendas. Cientificamente o estudo torna-
se relevante devido ao crescimento de citacdes referentes ao tema de acordo com a
base de dados Web of Science (anexo 1), demonstrando o aumento de sua
importancia.

Neste contexto, a pesquisa busca responder o seguinte problema: Quais 0s
fatores essenciais a uma estratégia de merchandising efetiva? Por consequéncia, o
objetivo geral serd apresentar os fatores essenciais a uma estratégia de
merchandising efetiva. Esse objetivo sera fragmentado em quatro objetivos
especificos: identificar os fatores ambientais presentes no PDV que influenciam o
comportamento do consumidor; mapear as principais praticas e ferramentas
adotadas pelo merchandising; analisar e descrever os fatores relevantes do
merchandising comparando com resultados.

Para cumprir os objetivos propostos, foi realizado um estudo de caso e um
estudo comparativo de carater exploratorio. Para que seja possivel a comparacao e
a analise da efetividade dos elementos de merchandising, a pesquisa teve como
modelo a estratégia de merchandising da multinacional Decathlon. O instrumento de
coleta de dados foi entrevista aberta com o executivo responsavel pelo setor.

Esta pesquisa estrutura-se apresentando o0s conceitos de marketing,
marketing de varejo, merchandising e fatores ambientais que influenciam a compra
por impulso. Apos o referencial sera apresentada a metodologia e o estudo de caso,
no qual haverd o levantamento, por meio de entrevista aberta com executivo, dos
fatores-chave do modelo de estratégia de merchandising de Decathlon. E, por fim, a
comparacao das estratégias utilizadas por outras empresas do setor esportivo e a
estratégia criada pela multinacional Decathlon, que servirA de base para as

consideracoes finais.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing

Inicialmente, na era da Revolugdo Industrial, o foco das atividades de
marketing era no produto. Foi hessa época que surgiram as primeiras industrias que
deram origem a teoria da administracao cientifica de Taylor. Nesse contexto, houve
o aumento desenfreado da produtividade, o que deu inicio a crise de 1930. Diante
disso percebeu-se a fragilidade das atividades de venda, o que fez com que o foco
do marketing se direcionasse a essas atividades (COBRA, 1992).

Na década de 1950, entretanto, as empresas comecaram a perceber que
vender os produtos a qualquer custo tornava-se muito oneroso devido aos altos
investimentos em promo¢do e venda, além de ndo conquistar a fidelidade do
consumidor. Isso reduzia a lucratividade do produto final. Foi entdo que surgiu uma
nova perspectiva que enfatizava o relacionamento com o cliente, no qual a venda
era so o inicio da relacdo (WEBSTER JR., 1994).

A mudanga do conceito de marketing reflete a evolugdo da sociedade.
Portanto, diante do atual cenario onde a concorréncia é global, a tecnologia avanca
exponencialmente, e sustentabilidade e responsabilidade social tornam-se exigéncia
do consumidor, o conceito de marketing passa a atender a geracao voltada para
valores (KOTLER; KATARJAYA; SETIAWAN, 2010).

Atualmente os consumidores buscam, ndo s6 a aquisicdo do produto em si,
mas experiéncias positivas durante o processo de compra. Procuram, além da
satisfacdo funcional, a satisfacdo emocional e até mesmo espiritual nos produtos e
servigos que escolhem (KOTLER; KATARJAYA; SETIAWAN, 2010). Para tornar isso
possivel, o marketing tem como funcéo gerenciar o composto formado por produto,
preco, distribuicdio (praca) e posicionamento; conhecido como os 4 P’s. E a area
responsavel por alinhar as estratégias da organizacao relacionadas a esses fatores,
as tendéncias do mercado (BAKER, 2005).

2.1.1. Marketing de Varejo

Embora cada componente dos 4 P’s tenha a mesma relevancia na estratégia
de marketing, a propaganda, inserida no P de promocdo, € uma das ferramentas

mais comuns que as empresas utilizam para direcionar comunicagédo persuasiva ao



consumidor (KOTLER, 1998).

Para tanto, é possivel adotar diferentes estratégias para fazer o produto,
marca ou servico serem lembrados pelo consumidor no momento da decisdo de
compra. Uma delas € o marketing de varejo, que direciona o foco das atividades
para a comunicagdo com o consumidor dentro do ponto de venda (PDV). Seu
principal objetivo é causar no consumidor a sensagdo de oportunidade Unica. E
posicionar o produto de maneira a chamar a atencdo do cliente nho momento da
compra a fim de influenciar sua decisao.

Projetar um PDV que idealize o posicionamento da organiza¢ao pode ser uma
tarefa complexa, devido a varios fatores que compdem a atmosfera desse ambiente.
Séo eles que influenciam o comportamento do consumidor dentro da loja. Mehrabian
e Russel (1974) realizaram um dos primeiros estudos que abordam essa influéncia.
Eles perceberam que elementos fisicos como iluminagéo, cor, musica, organizacéo,
temperatura, entre outros, estimulam, juntamente com a personalidade do individuo,

o estado emocional dos consumidores e, por consequéncia, seu comportamento.
2.2.  Merchandising

A estratégia que utiliza os elementos presentes no PDV para chamar atencao
dos clientes a fim de criar experiéncias positivas e, assim, a compra por impulso,
chama-se merchandising. Pode-se entender como qualquer técnica, acdo ou
material promocional usado no PDV para dar maior visibilidade aos produtos com o
intuito de motivar e influenciar as decisées de compra dos consumidores (BLESSA,
2007). Os elementos presentes no ambiente da loja podem gerar efeitos mais
eficazes nas decisdes dos consumidores que outras estratégias de comunicagao
utilizadas fora do PDV (GUIMARAES, et al, 2003). Entretanto, muitas pessoas ainda
confundem merchandising com promocao de vendas, ja que diversas ferramentas
(displays, exibidores, midia, mostruarios etc.) sdo utilizadas para ambas as
finalidades. Apesar de possuirem um objetivo em comum que é aumentar a
visibilidade e a rotatividade dos produtos, a principal diferenca entre o merchandising
e a promocao de vendas é que 0 primeiro possui um tempo constante e o segundo

um tempo determinado.

De acordo com Kotler (1973, 1974), a atmosfera do ambiente é capaz de

influenciar a decisé@o do cliente de entrar ou ndo em determinada loja. Muitas vezes



chega a ser mais determinante que o préprio produto. Por isso, ao aliar estimulos
sensoriais a experiéncia, esta se torna capaz de atrair e reter os consumidores em
busca de vivéncias envolventes e prazerosas (GATTO, 2002). Ja para Babin e
outros (1994) o valor agregado decorre da inteira experiéncia de compra e nao
somente da aquisicdo do produto. Por isso sédo definidas como a quarta oferta
econbmica, depois de commodities, bens e servicos (PINE Il e GILMORE, 1998).
Esses ultimos se gastam com o uso, ao contrario daquelas, que sdo memoraveis.

Essa experiéncia pode proporcionar ao consumidor valores funcionais e
heddnicos. Emogdes como divertimento, encantamento, excitacao e espontaneidade
formam o valor heddnico e propdem familiaridade dentro ambiente do ponto de
venda. Ja os valores funcionais estdo relacionados ao desempenho e a habilidade
de o cliente consumar a tarefa de compra, devendo gerar a sensacao de autonomia
e controle de todo processo. Elementos como organizagdo do ambiente, exposi¢ao
das mercadorias, iluminacdo adequada e facilidade de localizagdo atribuem a
compra valores funcionais (BABIN et al, 1994). A ma estruturagcdo desses
elementos, entretanto, pode gerar extremo desconforto no cliente, podendo afetar
negativamente suas emocoes.

De acordo com a Teoria Ambiental de Mehrabian e Russel (1974), as
variaveis sensoriais (visual e social), juntamente com o teor de informacdes do
ambiente (grau de novidade do lugar, que envolve o inesperado, 0 novo e 0O
excitante) e as diferencas de personalidade dos individuos, influenciam os estados
emocionais do consumidor na atmosfera do PDV, induzindo-o a se aproximar ou
evitar o local. Isso acontece porque as variaveis da atmosfera (Estimulo=E),
principalmente as sensoriais, influenciam o estado emocional do individuo
(Organismo=0), motivando um determinado comportamento (Resposta=R), que
pode ser de aproximagcdo ou afastamento daquele ambiente. Esse modelo é
conhecido como “E-O-R” e sugere que os estimulos causados pela atmosfera sao
interpretados pelos individuos, gerando neles determinado sentimento. Este ultimo é
considerado uma resposta afetiva e pode ser positiva ou negativa. O resultado
dessa cognicdo é o que faz o consumidor se aproximar da experiéncia de compra,
ou afastar-se dela.

Reforcando o proposto pela teoria de Mehrabian e Russel (1974), Gatto
(2002) defende que a atmosfera do ponto de venda € uma variavel de marketing a

ser gerenciada estrategicamente por ser um importante instrumento de diferenciacéo



utilizado pelo varejo para posicionar a marca e reforcar o vinculo com o cliente.
Nesse ambiente fisico a empresa interage diretamente com o consumidor, portanto
ela deve se utilizar de qualquer componente tangivel que facilite o desempenho e a
comunicacdo do servico (ZEITHAML e BINTER, 2003). Os clientes precisam de
sinais que os ajudem a reduzir suas incertezas sobre 0s conceitos dos servi¢os e até
mesmo de certos produtos, devido a sua intangibilidade. Isso se torna possivel a
partir de indicativos tangiveis ou evidéncias fisicas dos equipamentos utilizados, das
pessoas envolvidas e das comunicacdes que recebem (LOVELOCK e WRIGHT,
2001; ZEITHAML e BITNER 2003).

A evidéncia fisica, de acordo com Lovelock e Wright (2001), diz respeito aos
objetos tangiveis encontrados pelo cliente no ambiente, bem como as metéaforas
tangiveis utilizadas pela propaganda, simbolos e marcas. Os aspectos das
instalacdes fisicas, por exemplo, sé@o indicadores tangiveis que fornecem evidéncias
referentes a qualidade do servico de uma organizacdo. Exemplos como jardins,
mobilia interior, placas, membros do quadro de pessoal, equipamentos, vitrines etc.

Turley e Milliman (2000) também defendem a ideia de que a atmosfera do
lugar pode ter mais influéncia na decisdo de compra do que o produto em si. Na
figura 1 é possivel perceber as principais variaveis, dividas em cinco grupos, que
compdem a atmosfera do ponto de venda, segundo esses autores.
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Quadro 1 - Variaveis que compdem o valor da atmosfera

Valores da atmosfera

Variaveis Externas

Variaveis Internas

Varidveis de
Projeto e Layout

Variaveis de
Decoragao e
Ponto de venda

Variaveis Humanas

caixas

sinalizacao <0 e carpete projeto do espaco | expositores no | caracteristicas dos
externa P P e alocagao ponto de venda funcionarios
2CESSOS combinacgdes de disposicdo dos sinalizacao e uniforme dos
cores produtos cartazes funcionarios
" 0 agrupamento dos decoracgdes -
vitrines externas iluminacdo multiddo/apertado
produtos paredes
localizagao . ~ i
o - . titulagdes e caracteristicas dos
porte do edificio musica estacOes de e .
certificacdes clientes
trabalho
tamanho do disposicdo dos . A
er costumes . fotografias privacidade
edificio equipamentos
o disposi¢ao dos
cor do edificio aromas posi¢ obras de arte

lojas do entorno

comprimento das

salas de espera

expositores dos

ilhas produtos
gramados e composicao das , . ~
. areas de espera | instrugdes de uso
jardins paredes
enderecgo e inturas e papel localizagdo dos
. ¢ o P pap ¢ tabelas de preco
localizagdo de parede departamentos
estilo composicdo do fluxos e
e a . o teletexto
arquiteténico forro circulagdes
. prateleiras e
area do entorno produtos .
nichos
facilidade de .
. temperatura filas de espera
estacionamento
transito limpeza mobilidrio

paredes externas

areas "mortas"

Fonte: Adaptado de Turley e Milliman (2000, p. 194)

Em contrapartida, o estudo realizado por Yoo, Park e Maclnnis (1998),
também se utilizando da influéncia da atmosfera da loja (projeto arquitetbnico,
iluminacao, qualidade do ar, decoracgéo interna e presenc¢a de musica), concluiu que
nao houve efeito, nem positivo nem negativo, no emocional dos consumidores.
Apesar de a atmosfera afetar o nivel de excitacdo, ndo influenciou emog¢des como
prazer, orgulho ou atracdo. Isso se deve pelas caracteristicas culturais, o que indica
a importancia de estudos locais sobre o tema (YOO, PARK e MACLNNIS, 1998).

J& o estudo de Thang e Tan (2003) confirma a relacdo entre evidéncias

fisicas e comportamento do consumidor. Os autores usaram um modelo E-O-R para
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medir como a percepcdo dos atributos visuais da loja afetava a preferéncia do
consumidor.

Além das evidéncias fisicas presentes na atmosfera do PDV, o produto
também é fonte de comunicag¢do com o cliente. De acordo com Blessa (2007), como
83% dos consumidores séo influenciados pela visdo e 85% dos clientes compram
por impulso, ou seja, ndo planejam sua compra, a embalagem possui papel
fundamental, junto a atmosfera da loja, na persuasdo sobre o consumidor. Os
investimentos na embalagem séo tdo importantes quanto nos elementos fisicos do
PDV, pois ela transmite informagfes sobre as caracteristicas dos produtos. Devido a
grande variedade de marcas nas gbndolas, muitas vezes a escolha do produto é
determinada pela embalagem, podendo ser considerada um vendedor silencioso
(LAS CASAS, 1997). Deve ter por objetivo inspirar a confianca do consumidor.

A capacidade de atracdo que a embalagem exerce sobre o individuo,
influencia diretamente na sua sensibilidade, motivando um desejo despertado
impulsivamente por meio da compra (BLESSA, 2007). A embalagem deve ter o
poder de se destacar entre as variadas opc¢des encontradas nos pontos de venda.
Para isso, alguns elementos devem ser observados pelos profissionais de
merchandising e design de embalagens (BLESSA, 2007). De acordo com a autora,
as embalagens devem facilitar a identificacdo da marca ou produto, mesmo de
longe; informar com clareza a finalidade a qual o produto se destina; atrair o cliente,
destacando-se sobre as demais marcas; possuir tamanho apropriado para as
gondolas ou displays; proteger o produto e manter sua qualidade e integridade, entre
outras atribuigdes.

De acordo com o0s conceitos anteriormente analisados, pode-se considerar
que a principal finalidade do merchandising é projetar a atmosfera do ponto de
venda de maneira a motivar no consumidor a compra por impulso. Para isso é
necessario conhecer os elementos que compdem a atmosfera desse ambiente,
assim como os tipos estimulos que serdo necessarios para incitar o comportamento
desejado nos clientes, de acordo com o posicionamento dos produtos, marcas e até
mesmo da propria empresa. Em seguida, sera analisado na metodologia, de que

maneira deve-se explorar o merchandising na organizacao e seus beneficios.
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3 METODO

A presente pesquisa é qualitativa e consistiu em um estudo de caso e um
estudo comparativo realizado através do método exploratério. De acordo com Gil
(2002), o proposito do estudo de caso ndo é apresentar conhecimento sobre as
caracteristicas de uma populacao, e sim identificar possiveis fatores que influenciam
0 problema ou por ele sdo influenciados. J4 a pesquisa, de acordo com seus
objetivos, se classifica como exploratdria devido ao seu intuito de tornar o problema
mais explicito. Seu principal objetivo é o aprimoramento de ideias e a descoberta de
percepcodes (GIL, 2002).

O instrumento utilizado para a coleta de dados no estudo de caso foi a
entrevista aberta com profissional responsavel pelo merchandising. Esse tipo de
entrevista atende finalidades exploratorias e € geralmente utilizada para o
detalhamento de questdes mais precisas dos conceitos relacionados. A interferéncia
do entrevistador deve ser minima. E empregada na descri¢do de casos individuais,
na compreensao de particularidades culturais e para comparabilidade de diversos
casos (MINAYO, 1993). Através da identificacdo destes fatores e dos apresentados
pela literatura de acordo com o quadro 1, buscou-se desenvolver um modelo para
ser a referéncia em um estudo comparativo aplicado a lojas de artigos esportivos.
Alguns estudos apontavam o nome de Decathlon (ARGENTE, 2014; ATSMON,
2012;MORGADO, 2008 ) como uma referéncia em merchandising. Seguindo este
roteiro (Apéndice A), foi realizada uma avaliacdo de duas redes lojas selecionadas
segundo critério de importancia, volume de vendas e proximidade geografica:
Centauro e Paqueta Esportes.

O roteiro (Apéndice A) foi baseado na entrevista com o0 executivo da &rea
sobre o LBE (Libre Buena Eleccibn que, em portugués: Livre Boa Escolha),
estratégia de merchandising da Decathlon utilizada como modelo para a pesquisa. O
roteiro de avaliagdo é formado por critérios classificados em cinco grupos: vejo, toco,
leio, experimento e pego; e permitiu a percepcdo dos fatores presentes nos
ambientes das lojas, bem como sua composicao em relacdo a atmosfera.

A avaliacédo dos fatores aconteceu em duas redes de lojas durante o més de
Abril de 2015, e teve por finalidade identificar os fatores de merchandising utilizados
nas estratégias das empresas de acordo com o modelo criado pela Decathlon.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Historia da Decathlon

De origem francesa, a Decathlon é uma empresa de producéo e distribuicao
de materiais esportivos vinculados ao grupo Mullinez. Com lojas espalhadas por
todo o mundo, se destaca pelo desenvolvimento de suas marcas e técnicas.

Em 1976 Michel Leclercq abre a primeira loja em Lile (Franca) com um
conceito inovador para a época: oferecer uma grande variedade de produtos
esportivos no autosservico com baixo custo. Dirigida por Olivier Kauffmann, a
empresa tinha como lema “fazer do esporte algo disponivel e acessivel a todos”, ou
seja, dar aos desportistas a possibilidade de adquirirem todos o0s acessorios
necessarios para a pratica com o menor custo possivel.

Em 1980 foi criada a central de compras internacional. Pouco depois, em
1985, foi criado na Franca, onde se encontrava a sede, a Escola Internacional de
Praticas (Escuela Internacional de los Oficios), primeiro centro de formacéo
internacional interno.

Os primeiros produtos da marca Decathlon comecaram a ser produzidos em
1986, ano em que foi criado o centro de producdo, dedicado exclusivamente a
concepcdo e producdo da marca. JA& em 1992 a empresa cresce pela Europa,
abrindo lojas na Alemanha e em Montigala na Espanha, cidade proxima a
Barcelona, onde, naquele ano, sediava as Olimpiadas.

Surge entdo, em 1999, a primeira Village Oxylane, criada para fomentar a
pratica de esportes bem como as relacdes familiares. A Village Oxylane oferece
varias atividades para a pratica de esportes, assim como eventos esportivos e
seminarios.

Apds seu crescimento pela Europa, em 2003 a Decathlon atinge um de seus
objetivos de expans&o abrindo sua primeira loja na Asia, em Changai. Em 2012 abre

sua primeira loja em Taiwan.
4.2. Merchandising Decatlhon

Uma das principais caracteristicas de merchandising da Decathlon é a
arquitetura de suas lojas, que é sempre a mesma. Entretanto, apesar de todas

possuirem a mesma estrutura, a disposicéo das secdes pode variar de acordo com a
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utilizacdo de cada esporte devido a sua localizacdo geogréfica (por exemplo, em
lugares onde neva, 0s equipamentos de esqui passam a ter maior destaque). Os
produtos sdo expostos dentro das lojas em vitrines, prateleiras ou ao ar livre, onde
podem ser visualizados, manuseados e testados. Pesquisas internas mostram que
80% das vendas s&o proporcionadas pelo autosservico, sendo apenas 20%
atribuidas as vendas assistidas. Ou seja, os lineais sdo o principal vendedor da

Decathlon.
4.2.1. Estratégias de merchandising Decathlon

As estratégias de merchandising da empresa englobam préaticas cuja
finalidade € proporcionar a seus consumidores e colaboradores experiéncias com

seus produtos dentro e fora de suas lojas.
4.2.2. Lineal (Expositores)

Dentre as praticas utilizadas pela Decathlon em sua estratégia de
merchandising, esta a estruturacdo do lineal (expositor). A empresa se utiliza dos
DAOQO’s (guias de exposicdo de produtos) que norteiam a logistica utilizada para
definir como cada produto sera exposto no lineal. Para estruturar as gbndolas os
DAQO'’s variam de acordo com as temporadas outono/inverno e primavera/verao.

Os lineais sao divididos em trés classes: o chamado produto azul representa
1/5 dos produtos mais vendidos da se¢cédo e S&0 sempre 0S mesmos, ou seja, nao
variam com a estacdo; o coracdo da gama é classificado por seu design atrativo e
varia com a tendéncia da estacéo; e, por ultimo, o denominado produto especifico,
gue sdo aqueles mais caros e especializados.

Para observar e comparar a efetividade das estratégias merchandising das
duas redes de lojas, esta pesquisa empregou a LBE (Livre Boa Escolha — Libre
Buena Eleccion), modelo de comunicagédo do PDV utilizado nos lineais.

42.2.1. LBE

A LBE é uma ferramenta de merchandising que tem por objetivo permitir que
o cliente se oriente e transite com facilidade no ambiente do PDV, visualizando
rapidamente as informacfes necessarias a seu autoatendimento. Para que isso seja

possivel é necessario que algumas praticas sejam seguidas:
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De acordo com as sinalizacdes:

* Sinalizacdo dos universos (setorizagdo dos produtos por esporte)
mediante nomes e cores.

* Painéis de segmentacdo dos esportes: informar os esportes presentes
naquele setor no inicio da géndola.

* Painel de preco

* Visual do verso da gbndola: expor informacdes técnicas.

* Visual 3° altura: humanizar a loja; destacar as marcas estrelas da loja.

» Painel primeiro preco técnico: colocar no inicio das gondolas os itens mais
baratos.

» Painéis de servicos: provadores, caixas, trocas etc.

Figura 1: Sinalizacbes.

PROVADORES m - -
Painéis de servico

CAIXAS E

TROCAS m

Painel de segmentacao

do esporte ]
Visual de verso da

gbéndola

[
-
[
=
=3
7]
©
1]

Etiquetas
promocionais

il . -l
[ \R‘Q

Visual 3? altura

g: Sinalizacao dos
® Universos

= (departamentos)
@

T

7,8” Etiqueta preco técnico

Fonte: Dados coletados da entrevista.

De acordo com as informacdes dos painéis e etiquetas:
a) Permanentes: auxiliam os clientes a escolherem os produtos sozinhos.
» Etiqueta do primeiro preco técnico: perceber a relacdo valor/custo no inicio
da gbéndola e informacfes sobe objetivos, restricbes de uso, beneficios,

tamanhos, modelos.
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» Painéis de segmentacdo: segmentar visualmente as subsecdes utilizando
0s codigos de cores das secdes, seus nomes e fotos.

* Guia da boa escolha: comparar os beneficios de diferentes produtos de
uma mesma subsecéo.

* Etiquetas conselho: informar ao cliente sugestdes de uso e precaucdes a
fim de ajuda-lo a escolher o produto.

* Conselho de tamanho: informar ao cliente como encontrar sua numeracao

de acordo com cada marca.

b) Eventuais: colocar em evidéncia etiquetas referentes a promocgdes e

descontos.

Figura 2: Painéis e etiquetas no lineal.

b

\4 N

Fonte: Dados coletados da entrevista.

A estrutura dos universos bem como a dos lineais (gbndolas) deve
corresponder as politicas comerciais e ao comportamento dos clientes. Para tanto, é
necessario que a organizacao siga alguns fundamentos de merchandising de acordo

com a estratégia da empresa.
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Quadro 2. Fundamentos de Merchandising Decahtlon

FUNDAMENTOS DO MERCHANDISING DECATHLON

Politica Comercial Necessidades e Ac¢des dos Respostas
Clientes Merchandising
CIRCULACAO
Para encontrar meu esporte e SINALIZACAO
LOJA RAPIDA Compreendir SEUS US0s. IMPLANTACAO
Me desloco (Leitura proxima) VERTICALIZAGAO
FACING
VEJO
Para comprar e escolher meu TOCO
LIVRE BOA ESCOLHA produto. LEIO

7

Paro (Leitura proxima)

EXPERIMENTO
PEGO
Fonte: Adaptado de LBE: Fundamentos de Merchandising Decathlon (2006)

4.3. Entrevista

Foi realizada uma entrevista na data de 5 marco de 2015 com um executivo
de Decathlon para mapear os pontos principais que favorecem o alto desempenho
do merchandising da empresa.

A entrevista aconteceu por um modelo aberto onde alguns temas foram
levantados e comentados pelo entrevistado de acordo com suas vivéncias e
especificacoes da empresa nas acbOes de merchandising. As respostas foram
separadas por temas nos itens 4.3.1,4.3.2,4.3.3,4.3.4 e 4.3.5. Foi realizada uma
transcricdo da entrevista respeitando o uso da primeira pessoa, sendo reproduzido

para caracterizar a abordagem pessoal do entrevistado.
4.3.1. Empresa

Decathlon é uma empresa dedicada ao esporte e seu diferencial competitivo
reside em sua pesquisa e desenvolvimento em seu merchandising. Desde o0 ponto

de vista estrutural se trata de uma empresa flexivel e que ainda ndo possui bases
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consolidadas favorecendo a uma carreira mais rapida que as demais empresas por
causa das oportunidades apresentadas.

Sua estrutura organizacional € dividida entre as subsidiarias que
desenvolvem pesquisa e produzem os produtos das marcas paixao para as lojas; os
centros logisticos responsaveis pela distribuicdo nas lojas, essencial para o modelo
Just in time da empresa, e as lojas, onde reside o posicionamento diferenciado

através do merchandising, ou seja, pela interacdo com o cliente.
4.3.2. Merchandising em Decathlon

Falar de merchandising em Decathlon é falar de uma escola. Acredito que
guerer especializar-se na area de merchandising sem ter tido uma oportunidade de
trabalhar em Decathlon € ter uma formacéo incompleta, pois a estratégia construida
na empresa € aperfeicoada. O modelo esta todo baseado no
Vejo>Toco—~>Leio>Experimento>Pego, um conceito que oferece 0 autosservico.
Ao mesmo tempo em que informa, orienta, cria uma experiéncia e impulsiona a
venda. Normalmente as lojas sao divididas em sec¢des chamadas de Universos que
por sua vez sdo divididos em setores, que se subdividem em familias (masculino,
feminino e infantil). Especificamente para marcha, é dividido em: caminhada,
caminhada urbana e marcha olimpica, e para running se divide em corrida e
atletismo. Cada universo possui sua sinalizagdo propria para cada setor/segmento,
auxiliando o cliente na compra e na localizacdo na loja. Em carater adicional deve
criar um ambiente de experiéncia e sensacdes para que o cliente se sinta envolvido
no ambiente do esporte escolhido. Os lineais (prateleiras) devem estar arrumados
segundo o numero do calgado, modelo, com etiqueta informativa explicando o tipo
de pisada a que se destina, nimero de quilos que suporta e a frequéncia de uso,
bem como inovacdes da marca e diferenciais. Cada familia deve estar dividida de
maneira facil de compreender para o cliente e as marcas devem estar organizadas
do preco azul (mais barato) até os de maior valor agregado. As cabeceiras sao outro
suporte ao merchandising do Universo, onde sédo colocados produtos com potencial
de rotacdo em zonas quentes que permitem a visualizacéo longinqua e de diversas

perspectivas por parte do cliente.

4.3.3. Controle das ac¢bes
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As acgOes de merchandising possuem manutencédo constante por parte dos
agentes de merchandising dos seus respectivos Universos. S&o quatro turnos:
caminhao, responsavel pela recepcao dos produtos vendidos no dia anterior; manha
que recebe os primeiros clientes do dia, geralmente o horario de maior realizacédo de
trocas de produtos; tarde e noite, horarios fortes de vendas, sendo a noite
responsavel pela organizacao impecével do merchandising para o dia seguinte.

Estas acdes possuem controles diferentes entre os colaboradores. O grupo
posterior confere a organizacdo deixada pelo grupo anterior. Ja o chefe de secao
confere em diferentes momentos do dia a situacao real da sec¢éo, realocando seus
colaboradores em horarios criticos, pelo permanente, responsavel operacional da
loja no dia; também observa a organizacdo da loja especificamente na abertura e
fechamento. O Diretor de loja realiza visitas agendadas a cada 15 dias, o Gerente
regional e Diretor de marca, visitas por semestre, e 0 Presidente visitas anuais ou
bianuais. Cada nivel de controle observa uma varidvel, desde o merchandising
diario e sua correta implantacdo, até iniciativas inovadoras que possam ser

reproduzidas, até a imagem geral da marca paixao.
4.3.4. Importancia do merchandising

O merchandising € importante, pois é através dele que se alimenta os dados
para o just in time efetivo, uma vez que a localizacdo do cliente ao gerar maior
rotatividade, gera uma necessidade menor de colaboradores e melhor satisfacdo. O
cliente satisfeito retorna, pratica o marketing boca a boca e leva novos clientes. Em
Decathlon o esportista se sente em casa. A facilidade de experimentar, tocar e se
tornar um especialista nos produtos é uma realidade apenas ao passear pela loja,

um dinamismo que representa o espirito do esporte.
4.3.5. Fatores chaves de alto desempenho

A maioria das analises realizadas pelos grupos de controle é feita de maneira
visual, adotando a postura de cliente. Porém, o chefe de Universo realiza uma
analise mais detalhada, pontuada através de alguns pontos fundamentais que
norteiam o modelo LBE do Vejo>Toco—>Leio>Experimento>Pego, que abordam

critérios que envolvem produtos classificados como basicos, volumosos, calgados,
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acessorios e téxteis. No total sdo avaliados quarenta e oito itens, aos quais sao

atribuidas as pontuagdes zero (0) ou um (1), de acordo com sua confirmacao.

O objetivo do roteiro é avaliar se o cliente consegue se orientar dentro do

ambiente da loja, transitar livremente, encontrar o produto desejado e obter as

informacdes necessarias a sua utilizacdo com facilidade, levando-o assim, a concluir

Sua compra com sucesso.

4.3.6. Comparacéo de fatores com a literatura

Baseando-se nos fatores descritos pelo executivo, foi realizado construida

uma tabela (apéndice A), onde descreve 0s itens importantes para o merchandising

efetivo através do modelo Decathlon.

Ao comparar o modelo descrito pelo executivo com a literatura pesquisada,

foram encontradas na LBE algumas variaveis sugeridas pelo modelo de Turley e

Milliman (2010):

Quadro 3. Variaveis presentes na LBE que compdem o valor da atmosfera.

Valores da atmosfera

Variaveis Externas

Variaveis Internas

Variaveis de
Projeto e Layout

Variaveis de
Decoracgao e
Ponto de venda

Variaveis Humanas

sinalizagdo combinacgGes de | projeto do espago | expositores no
externa cores e alocagdo ponto de venda
comprimento das disposicdo dos sinalizacao e
acessos . -
ilhas produtos cartazes
. agrupamento dos decoracgoes
vitrines externas produtos -
produtos paredes
localizagdo . ~
. . ~ titulagoes e
area do entorno limpeza estagdes de e -
certificacdes
trabalho

disposicdo dos
equipamentos

fotografias

localizagdo dos

expositores dos

- departamentos produtos
fluxos e . ~
- - . o instrugdes de uso -
circulagdes
rateleiras e
- - P . tabelas de prego -
nichos
- - mobilidrio -

Fonte: Adaptacao realizada segundo o modelo de Turley e Milliman (2000 p. 194)
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Uma vez que os fatores possuem um alinhamento pratico-teérico, foi
realizado um teste em duas lojas de duas redes de esporte diferentes para saber em

que grau se aproximam do conceito de merchandising Decathlon.

4.4. Avaliagao de Merchandising

Uma vez apresentados os fatores utilizados por Decathlon para sua avalicdo
de desempenho superior, foi formulada a matriz de fatores relacionados a empresas
concorrentes, sendo selecionadas duas redes de lojas de autosservico do ramo
esportivo no Brasil.

4.4.1 Centauro

A primeira rede analisada foi a Centauro. No dia 22 de abril de 2015 foi feita
uma visita a unidade situada no Shopping Conjunto Nacional, em Brasilia. Dos 48
critérios analisados, 38 estavam de acordo com o modelo LBE, 5 em total desacordo
e 5 apenas parcialmente.

De acordo com os itens em conformidade, a loja possui um ambiente bem
iluminado, limpo, seguro e organizado. Os corredores sdao amplos, o que facilita o
transito dos clientes pela loja. Os setores estdo divididos por esporte (running e
training, natacao, skate, bike, futebol, basquete e artes marciais) e sinalizados com
painéis em 32 altura facilmente visualizados; também apresentam densidade de
produtos (ndo ha ruptura visivel de estoque) que, por sua vez, sdo separados por
modelo e organizados por ordem crescente de tamanho, respeitando a harmonia de
cores. Também ndo ha repeticio de modulos seguidos com esquemas taticos
idénticos, ou seja, ndo sao implantados modulos em que a primeira posi¢do do nivel
dos olhos seja igual a do médulo imediatamente anterior. O estoque de produtos
disponiveis encontra-se exposto, com excec¢ao do cal¢cados, o que se faz necessario
solicitar ao vendedor o tamanho e modelo desejados.

Os produtos estdo expostos em suportes adequados, bem alinhados,
montados em 6timo estado e encontram-se na altura da méo e longitude do braco,
permitindo que o cliente manuseie e experimente sem comprometer sua seguranca.
Ha também informacbes referentes a tamanho e modelo, bem como preco e
promocgdes. A loja possui a disposicdo dos clientes, bancos, calcadores, meias
limpas, espelhos e cestas espalhados pelos setores e provadores confortaveis e

faceis de localizar.
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J& em relacdo aos critérios em desacordo, ndo h& informativos técnicos nas
gondolas sobre caracteristicas dos produtos e suas funcionalidades, nem sugestbes
de uso, somente instru¢cdes nas embalagens. Também nédo sdo disponibilizadas
guias comparativas que permitam melhor compreensao do uso. Os modelos de
calgados infantis ndo observam alturas mais baixas, ou seja, ha calcados infantis
onde as criancas ndo podem alcancar. Também néo h& indicacdo dos tamanhos nas
prateleiras, somente nos produtos, dificultando a rapida visualizacdo pelo

consumidor, se fazendo necessario ir até o produto e procurar na etiqueta.

4.4.2 Paqueta

A unidade escolhida da Paqueta Esportes esta situada no Park Shopping em
Brasilia. Em 28 de abril de 2015, foi avaliada de acordo com os 48 itens do roteiro e
nessa observagao foram encontrados 32 itens em conformidade com o modelo e 16
em desacordo.

Ao analisar a loja, percebeu-se um ambiente limpo, seguro e aconchegante,
sensacao proporcionada pela utilizacdo de luz amarela; bem organizado e com boa
aparéncia visual (produtos atualizados e alinhados em seus expositores). Ha
densidade dos produtos, ofertas facilmente visualizadas, produtos bem montados,
com estoque préximo e em 6timo estado de funcionamento. Os produtos da estacéo
estdo em posicOes de destaque, os manequins bem ornamentados demonstrando
combinacdes e maneiras de uso. Os alarmes e embalagens nao atrapalham o
manuseio nem a prova dos produtos. Em relagcédo as informacgdes direcionadas ao
cliente, ha etiquetas de precos e tamanhos. A loja também disponibiliza bancos,
meias limpas, espelhos espalhados pelos departamentos e provadores confortaveis
e bem iluminados. Os produtos encontram-se na sua respectiva secdo e Sao
facilmente manuseados.

Todavia, quanto aos critérios em desconformidade, observou-se a falta de
sinalizacdo indicativa dos departamentos e as roupas sem organizagdo por
tamanho, apenas agrupadas por modelos. Assim como na Centauro, 0s ténis néo
possuem estoque exposto, a indicagdo de tamanho encontram-se somente nas
etiquetas e ndo ha nenhum tipo de informacéo técnica ou guias comparativas
expostas sobre a indicacdo de uso dos produtos, beneficios e restricdes, somente

nas embalagens. Na loja ndo foram encontrados itens infantis.
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A pontuacao atribuida aos itens n&do possui diferenca de pesos. O grafico a
seguir mostra a comparacdo das lojas avaliadas por suas estratégias de

merchandising de acordo com o parametro de exceléncia do modelo LBE:

Desempenho de merchandising

60
50 48
240 38
S 32 u Padréo LBE
o ——
g 30 Centauro
(2] ,
()
2 20 Paqueta

=
o

Gréfico 1: Desempenho do merchandising de acordo com o modelo LBE.

Fonte: Dados coletados.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a pesquisa percebeu-se que muitas vezes, o diferencial competitivo das
organizacbes de varejo esta no ponto de venda. Estudos citados anteriormente
mostram que sua devida estruturacdo pode ser fator decisivo no processo de
compra e por isso, as organizacbes devem investir nas estratégias de
merchandising.

De acordo com o estudo bibliografico apresentado, foi possivel perceber os
fatores essenciais a uma estratégia de merchandising efetiva. A ma estruturacao dos
elementos do merchandising pode gerar extremo desconforto no cliente, podendo
afetar negativamente seu comportamento e emocgoes.

Assim 0 objetivo desta pesquisa que era “apresentar os fatores essenciais a
uma estratégia de merchandising efetiva” foi alcancado ao mapear na literatura os
pontos mais importantes e comparar com a percep¢do de um executivo que é
responsavel por merchandising em Decathlon, encontrando grande equivaléncia
entre teoria e pratica.

Ampliando mais os resultados, foi realizada uma comparacdo das praticas
adotadas pelo executivo em sua empresa merchandising em duas redes de lojas
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representadas por duas unidades em Brasilia, no Distrito Federal. Foram
constatadas com a aplicagcdo do roteiro de avaliacdo de desempenho do modelo
LBE (livre e boa escolha), que os elementos de merchandising utilizados pelas lojas
avaliadas apresentam estratégias de merchandising bem estruturadas e propicias ao
autosservico. Quanto ao desempenho, a Centauro demonstrou 79,17% dos critérios
em conformidade enquanto a Paquetd, 66,67%. Assim pode-se afirmar que o
problema da pesquisa foi resolvido.

E possivel sugerir com a pesquisa que os clientes buscam sinais que
reduzam suas incertezas sobre 0s conceitos e vantagens dos produtos, devido a sua
intangibilidade.

O trabalho apresentado teve como limitagdo a impossibilidade de divulgar as
ferramentas oficiais da estratégia de merchandising que deu base as avaliacdes,
sendo necessario adaptar as informacdes coletadas na entrevista.

Sugere-se para agenda futura, aplicar este estudo em empresas de outro
ramo do varejo com a finalidade de descobrir se ha diferenca da importancia de

fatores ambientais de acordo com a segmentacédo do mercado.
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APENDICE A — ROTEIRO DE AVALIACAO DE DESEMPENHO DE

MERCHANDISING LBE

VEJO - Sou seduzido visualmente (em meu departamento )

0/1

Desde a entrada na loja, posso me orientar e me dirigir
rapidamente para o departamento que busco gragas a
sinalizacdo do setor (painéis de segmentacado desportiva e
visual, atualizados). Facil circulacdo garantida.

Por um ambiente limpo (piso, produtos, expositores, area de
trabalho) e seguro (gbndolas alinhadas, saidas de
emergéncia...).

Por um ambiente organizado (corredores limpos, bancos,
mobilias, passarelas...) e com boa aparéncia visual (produtos
atualizados e alinhados em seus expositores).

Compreendo como as gbndolas sdo segmentadas, do meu
angulo de visdo mediante painéis de segmentacdo (subsecéo).

Densificacdo impecavel dos produtos (nenhuma prateleira
vazia, somente a ruptura momentanea de um produto € visivel).

Visualizo ofertas disponiveis dentro de cada departamento
(operacdes comerciais, saldos...).

Apresentacdo de todos os produtos da minha é&rea, bem
montados, em 6timo estado de funcionamento, limpo e com seu
estoque ao lado (se possivel).

Os produtos do meu esporte estdo verticalizados dentro do
departamento por modelo, implantados de acordo com os
acessos de entrada do cliente (segundo DAQO).

Dependendo do tipo de produto, ha uma técnica diferente: o
estilo através da implantagio do MODULO CALCADO e os
produtos técnicos através da implantacdo com DAO, um
informativo técnico com uma implantacéo técnica.

Gondolas ordenadas (calgados com cadarcos desatados e
colocados para dentro, sola alinhada com a borda do expositor).

Os produtos do meu esporte estdo colocados vertical e
horizontalmente em sua secao de uso por modelo. Inseridos em
funcdo dos acessos de entrada dos clientes (segundo DAO).

As colecbes estdo implantadas com MODULOS TEXTIL e os
“basicos” com DAO (plano de referéncia). Trabalham a
harmonia de cores possiveis.

As silhuetas de papeldo representam o modelo e a cor dos
basicos (modelos dobrados).

Implantacdo “team/mdédulo” proposta. Respeitados os 10
modulos validados. Nao ha mais de trés modulos seguidos com
0 mesmo numero de niveis verticais, nem implantacdo de
modulos com esquemas taticos idénticos seguidos. Nao sdo
implantados médulos em que a primeira posi¢cdo do nivel dos
olhos seja igual a do médulo anterior.

Os melhores produtos da estacéo estdo inseridos nas posicdes
mais privilegiadas dentro da secéo.

As PLV da temporada estdo colocadas no centro da secao.
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TOCO (em meu departamento )

0/1

Todos os produtos estdo acessiveis (0s produtos colocados em
suportes 44° estdo desdobrados verticalmente se necessario)
assim como os cal¢ados (Ultimo expositor no suporte 42°).

Os produtos em embalagens estdao apresentados para que
possa manusear livremente segundo cada proposta do plano
DAO na altura da mao e longitude do braco.

Posso tocar com total seguranca porque as prateleiras e PLV
sdo seguros, os produtos estdo montados em bom estado de
funcionamento e as zonas de estoques sdo acessiveis para 0s
clientes.

LEIO — Me informo (em meu departamento )

0/1

Mediante informativos (carta grafica 2006) para cada modelo,
em bom estado, em suporte adequado e bem alinhado. Seguem
o formato e posicionamento do plano DAO e da altura da vista.

Mediante informativos “indicando o preco”: produtos azuis 50 ou
100 cm. primeiro preco vermelho, promocdes e saldos.

Mediante informativos sobre a funcionalidade: que indica as
caracteristicas e restricbes do uso do produto e seu preco. Na
gondola, prateleira ou estante com fichas explicativas.

Mediante “guias comparativas” para escolher bem e dicas para
melhor compreensao do uso.

Mediante etiqueta informativa limpa e legivel, com o
departamento de uso, seu preco e tamanho de cada produto.
Sempre se coloca no mesmo lugar por natureza de produto,
exceto para produtos validados com codigo de barras.

A facilidade de pagamento e oferta de servicos (crédito,
entrega, cartdo fidelidade, servicos de conserto e troca).

EXPERIMENTO (meu produto )

0/1

Posso provar todos os produtos com seguranca (atencdo a
seguranca das criangas).

Tenho a minha disposicao provadores confortaveis e faceis de
encontrar (espagco de circulagdo suficiente, provadores
indicados com setas direcionadas).

Se ha alarme antifurto esta situado em local onde ndo impede a
prova dos produtos.

Os produtos volumosos estdao verificados e ligados. Tenho
todos os elementos para prova-los (medidor para adultos,
criangas, informativos ou cartazes explicativos de tamanhos,
indicacdo D.E.S. acessorios de jogos para ténis de mesa...).

Os chinelos estdo em um ambiente limpo e acolhedor. Tenho a
disposicdo bancos, espelhos, calcadores, medidores, meias
limpas visiveis e disponiveis.

Tenho todos os elementos para provas 0s produtos téxteis:
espelho grande, espelho pequeno no meio dos departamentos,
indicadores com tamanhos e uma fita métrica a cada 4 m.
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PEGO (meu produto )

0/1

0 A gquantidade maxima e minima de estoque estao respeitadas e
sincronizadas no sistema.

0 Todos os produtos podem ser manuseados (espaco entre 0s
produtos, alturas respeitadas, quantidades adaptadas).

0 O produto se encontra na sua sec¢ao (informacao ilustrativa =
produto = tamanho).

0 Ha pilhas cinco cestas limpas e visiveis em cada entrada dos
corredores que favorecem 0 autosservico.

1 Pego facilmente o produto do meu tamanho porque essa
informacdo esta visivel diretamente sobre o produto em
estoque.

1 O estoque foi previamente organizado de acordo com tamanhos
e modelos.

1 Ha seguranca nos produtos, gracas a garantia indicada.

2 Todos os produtos (numeragcbes e modelo) podem ser
alcancados por adultos e criancas de acordo com suas
respectivas destinagoes.

2 Sempre encontro meu tamanho uma vez que 100% dos
expositores possuem o tamanho informado na prateleira.

2 A quantidade de prateleiras é suficiente e proporcional a
demanda dos tamanhos (maior nimero de expositores para as
numeracgdes mais procuradas, por exemplo).

3 Os produtos estdo limpos, ordenados, nos departamentos dos
respectivos esportes, com 0s mais antigos no final.

3 Os produtos pesados ou instaveis estdo sujeitos a um limite e
colocados nos niveis inferiores em sua maioria.

4 Encontro um exemplar de cada modelo em exposicao.

4 Posso colocar dois modelos diferentes sobre uma barra

4 Encontro facilmente meu tamanho: indicacdo dos tamanhos
colocada em um cabide, peliculas autoadesivas nos produtos
dobrados, vém com tamanho para meias e luvas.

4 Todas as pecas se abrem pela esquerda, adaptadas e idénticas
para a mesma nhatureza de produtos.

4 Ha uma classificacdo da seguinte maneira:

» Araras frontais: tamanhos em ordem crescente de frente
para tras.

» Araras laterais: Pendurados: da esquerda para direita por
modelo (alto curto/ alto longo/ baixo curto/ baixo longo —
exemplo: da esquerda para direita respectivamente:
shorts, bermudas, calcas) e cor e tamanho (menor para o
maior)

* Produtos dobrados: tamanhos em ordem decrescente de
cima para baixo, da esquerda para a direita.
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Total pontuacgéo obtida/ Total pontuagéo considerada:

Prog. V.V. Departamento (4s):

Prog V.V. Secéo (4s):
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Prog. V.V. Departamento (4s depois):

Prog. V.V. Secéo (4s depois):

Acdes a serem realizadas:

Data:

Comentarios:

Realizado
ou nao:
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Grafico 1- Numero de citagdes ano a ano

Fonte: Web of Science



