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ABSTRACT

The study analyzed whether, in addition to color, there are other elements that also
influence the intention of buying in retail. Among them, the organization stands out and thus
the analysis was made to identify the levels of purchase intention in displays with organized
and disorganized effect. In addition to the organized and disorganized effect, the colors of
enamels were exposed in the study in a gradient and random format.

It is precisely in the context of this gap that the proposed research takes place. This
dissertation project aims to analyze the effect of organized and disorganized displays on the
purchase intention. To achieve this objective, other two specific ones were structured:

A) ldentify levels of purchase intent in organized versus disorganized displays with
degraded colorformats.

B) Identify levels of purchase intent in organized versus disorganized displays with
random color formats.

It was concluded that the study analyzed whether, in addition to color, there are other
elements that also influence the intention of retail purchase.

The scenario with greater preference, in which people have more purchase intention is
the organized scenario than in the disorganized scenario, while in the random scenario there
is no significant difference, it can be observed that the purchase intention has close values in
the organized and disorganized scenario.

There are many notes that can be made from the results raised in the experiment. The
organization or disorganization of sales displays can directly influence consumers' purchasing
decision-making. The study helps you understand this purchasing parallel in the relationship

with the customer.
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1 INTRODUGAO

O varejo, € um dos negdécios mais antigos que a civilizagdo humana conheceu,
atua como uma interface entre o produtor e o consumidor, melhora o fluxo de bens e
servigos e aumenta a eficiéncia da distribuicdo em uma economia (DINESHKUMAR,
VIKKRAMAN, 2012). A cor é um elemento importante no varejo (MARTINEZ et al.,
2021). A cor compde o sentido da identidade visual, integra as comunicagdes, € uma
ferramenta que permite que os objetos ganhem destaque e significado através da sua
simbologia (LABRECQUE et al.,, 2013). Sua influéncia pode extrapolar efeitos,
interferir nas percepgdes, induzir no comportamento do consumidor e alterar as
emocodes e o humor (ASLAM, 2006).

O posicionamento estratégico através da intervencao que a cor pode transmitir
possibilita que especialistas diferenciem a estratégia da marca da empresa
(AMPUERO; VILA, 2006). A cor pode remeter a personalidade da marca, moldando a
percepg¢ao do consumidor e, com isto, afetando aspectos importantes da tomada de
decisdo, tais como: empatia, familiaridade e intencdo de compra (LABRECQUE;
MILNE, 2012). A cor aplicada a determinado tipo de produto, no ambiente de varejo
inserido ou no ambiente cultural, tera um determinado significado. Portanto, as normas
relativas a cor na constru¢ao da marca devem ser cuidadosamente revisadas para
incorporar descobertas pelas quais a atratividade e a intengdo de compra de um
produto sdo investigadas tanto no contexto da loja quanto de forma isolada
(MARTINEZ et al., 2021).

A cor € uma das técnicas mais aplicadas em marketing, causando reagdes
emocionais que afetam o comportamento do consumidor, evocando respostas
emocionais e, desta forma, esta fortemente associada a personalidade da marca
(LABRECQUE et al., 2013). A técnica do uso das cores foi estabelecida como uma
variavel importante na literatura do marketing, e os avangos tecnologicos permitiram
que outras disciplinas ganhassem novas percepgdes na compreensao de cores,
usando novos métodos como rastreamento dos olhos, neuroimagem e modelagem
(LABRECQUE; MILNE, 2012). Portanto, entender o papel que a cor desempenha no
marketing tornou-se crucial a medida que os avangos tecnolégicos se estabelecem,

permitindo que profissionais da area compreendam a influéncia das cores para
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elaborar ofertas mais inovadoras e, assim, serem mais assertivos com oS
consumidores alvo (LABRECQUE et al., 2013).

A cor aplicada a determinado tipo de produto ira determinar o seu significado
simbolico no ambiente de varejo inserido ou no ambiente cultural (MARTINEZ et al.,
2021). Ao olhar para uma determinada cor, ativamos associagdes emocionais que
afetardo cognitivamente o significado da cor visualizada. Esse significado depende
das experiéncias anteriores, da historia de vida de cada pessoa individualmente e da
personalidade (ELLIOT; MAIER, 2014). Os especialistas buscam diferenciar o seu
posicionamento estratégico através da intervengcdo que a cor pode transmitir pela
estratégia da marca (AMPUERO; VILA, 2006). Desta forma, é possivel pontuar que o
uso de cores vai muito além da venda de produtos (LABRECQUE et al., 2013).

Além da cor, ha outros elementos que também influenciam na intengao de
compra no varejo. Para uma economia forte, estavel e em crescimento consistente,
um setor de varejo bem organizado e eficiente € uma obrigagdo. (DINESHKUMAR,
VIKKRAMAN, 2012). Desta forma a organizagao se destaca como um forte elemento
no ambiente varejista. Se reconhece que a complexidade visual muitas vezes
consome recursos de processamento, exigindo alocagao adicional de atengdo para
dar sentido a estimulos visualmente complexos e contribuindo para uma sensagao de
sobrecarga de informagdes (KETRON, 2018). Quando a organizagéo externa do
sortimento de produtos (ou seja, a disposi¢ao da exibicdo do sortimento em um
varejista) € congruente com o esquema interno dos consumidores, os consumidores
sdo capazes de perceber a variedade do sortimento com mais facilidade
(MORALES et al., 2005). No entanto, se a organizagédo da variedade de produtos em
uma loja de varejo ou em uma pagina da web ngo for congruente com o esquema
interno dos consumidores, entdo o inverso ocorrera. Os consumidores ficardo
confusos com o que observam e terdo que despender esforco adicional de
processamento (MORALES et al., 2005).

A variedade de sortimento percebido é influenciada pelo tamanho do
sortimento, porém essa influéncia depende da organizagao do sortimento. Do mesmo
modo, o tamanho interage com a capacidade de alinhamento do sortimento
influenciando a variedade percebida e gerando, assim, impactos positivos (MEJIA et
al., 2021).

Quando grandes sortimentos sdo organizados de forma ordenada e

assimétrica, sao avaliados mais positivamente pelos consumidores. Da mesma forma,
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sdo avaliados mais positivamente pelos consumidores sortimentos menores que s&o
organizados de forma desordenada e simétrica (PIZZl; SCARPI, 2016). A medida que
0s varejistas tentam atrair consumidores oferecendo grandes sortimentos de produtos,
eles também aumentam os custos de processamento dos consumidores,
paradoxalmente reduzindo a atratividade de seus sortimentos (SURI et al., 2012).

A organizagao das prateleiras e a quantidade limitada de produtos influenciam
a compra do consumidor. Ja em outros casos, as prateleiras organizadas e estocadas
tendem a aumentar o numero das vendas (CASTRO et al., 2013). Por outro lado, a
desorganizagado da loja e a aglomeragdo humana influenciam negativamente a
intencdo de compra do consumidor. Os ambientes de lojas lotados e baguncados
podem leva-los a acreditar que os produtos estdo contaminados; portanto, eles terao
menos probabilidade de compra-los. Segundo a teoria do impacto social, a bagunga
também pode remeter a sujeira, complexidade e desordem. Quando o ambiente se
encontra dessa forma, a percepg¢ao de valor tende a ser mais baixa, assim como o
servico e a qualidade da mercadoria (GUPTA; COSKUN, 2021).

Os varejistas organizam e comercializam categorias de produtos por marca ou
por preco para auxiliar os consumidores em sua tarefa de escolha (SURI et al., 2012).
Na tentativa de atrair consumidores e oferecer grandes sortimentos de produtos, para
auxiliar os consumidores em sua tarefa de escolha, a organizacdo dos pontos de
venda é muito essencial para o varejo (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012). Assim
como, prateleiras desorganizadas e nao totalmente abastecidas tendem a reduzir as
vendas, a maioria dos clientes prefere comprar em pontos de venda organizados do
qgue em pontos de venda nao organizados (CASTRO et al., 2013). Além disso, a
maioria dos clientes ficara satisfeita com a qualidade do servigo, preco e gama de
produtos fornecidos pelos pontos de venda organizados (DINESHKUMAR,
VIKKRAMAN, 2012). A complexidade deve ser minimizada para que 0s sortimentos
possam ser analisados imediatamente. Categorizagdo, estrutura organizacional,
fitragem e outros elementos de design também podem ajudar na sobrecarga de
escolha (KAHN, 2017). A escassez também pode ser um aspecto dominante do
comportamento econbmico e faz com que as pessoas busquem a abundancia. Os
espacos vazios em prateleiras do varejo comunicam a escassez de produtos,
aumentando, assim, a venda desses produtos (CASTRO et al., 2013). De outra

maneira, o excesso de variedade é visto como a taxa de entrada para manter a
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lealdade futura do cliente. Certo ou errado, a crenga € que a resposta de curto prazo
a variedade é menos do que uma resposta de longo prazo (HOCH et al., 1999).

As pesquisas de varejo que relacionam cores e ambiente organizado podem
ser observadas, por exemplo no estudo empreendido por Gupta e Coskun (2021).
Contudo, verifica-se a escassez de pesquisas sobre o efeito das cores em ambientes
desorganizados. Babin et al. (2003) corrobora com a lacuna de pesquisa identificada.
De acordo com o0s autores, as pesquisas de varejo tém se concentrado
predominantemente na cor, isolada de outros fatores, sendo que ainda faltam estudos
com foco na relag&o entre cor, marketing e comportamento do consumidor. Da mesma
forma, Martinez et al. (2021) afirma que a relagdo entre cor, marketing e
comportamento do consumidor ainda nao foi explorado.

Ademais, identifica-se, na literatura, a dificuldade de se manter ambientes
organizados no varejo (SURI et al., 2012).

E justamente no contexto dessa lacuna que se insere a pesquisa aqui proposta.
O presente projeto de dissertagcado se propde a investigar as cores no formato degradé
e aleatério e desta forma ird analisar o efeito dos displays organizados e
desorganizados na intencdo de compra, Ou sSeja, as cores Serao
organizadas/desorganizadas no formato degradé/aleatério, formando 4 cenarios.
Para que esse objetivo seja alcangado, foram estruturados dois objetivos especificos:

A) Identificar niveis de intengdo de compra em displays organizados versus
desorganizados com formatos de cores degrades.

B) Identificar niveis de intencdo de compra em displays organizados versus
desorganizados com formatos de cores aleatorios.

Em termos metodoldgicos, foi realizada uma pesquisa de natureza explicativa,
utilizando o método experimental. O experimento foi realizado em laboratério com a
finalidade de tornar mais facil o controle das variaveis, fazendo o uso de questionarios
e simulacdes de situacbes de ambiente de compra. O cenario do experimento é a
simulagao de um estabelecimento de compras no qual a variavel independente é a
organizagdo e desorganizagdo, as cores em seu formato degradé ou aleatério
funcionam como variavel moderadora e a variavel dependente foi definida como a
intencdo de compra do cliente. Neste caso, os itens escolhidos para serem utilizados
no presente estudo foram esmaltes. O publico-alvo da pesquisa foram mulheres, com
uma determinada renda, com idade entre 20 e 60 anos, totalizando,

aproximadamente, 117 participantes.
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Por fim, como contribuigbes da pesquisa, verifica-se que o0 varejo
desorganizado é geralmente administrado por proprietarios individuais. Lojas
familiares e lojas individuais, as quais constituem o setor ndo organizado, séo
chamadas de pequenos varejistas independentes (RAMAKRISHNAN, 2010). Estes
lojistas, que ndo dispdem de auxilio tecnoldgico e profissional, lidam sozinhos com
clientes, fornecedores, estoque, dinheiro, trabalho bancario e, concomitantemente,
cuidam da loja e de outras atividades relacionadas ao negoécio sozinho. Nessas
circunstancias, os varejistas confiam muito na experiéncia propria, observagdes,
intuicdes, palpites, habitos, bom senso e contabilidade mental para tomar decisdes de
negocios (SURI et al., 2012). Em suma, os pequenos empresarios nao dispdéem de
muito conhecimento para organizar a apresentacao de suas mercadorias. Com base,
nesse cenario, a pesquisa empreendida ird contribuir e auxiliar empreendedores em

seus ambientes de varejo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esta secao apresenta o referencial tedrico utilizado, os principais conceitos
relativos aos temas principais da pesquisa, tais como a investigacao das cores e o
planejamento estratégico de marketing, a definicdo das cores e sua historia e a
emogdes que remete as cores. No segundo momento serd apresentado como as
cores se comportam no ambiente varejista e sera abordado o layout das prateleiras,
a organizagao varejista, assim como a desorganizacdo e a complexidade na

visualizacdo das cores.
2.1 Cores e o Marketing

A cor esta em todos os lugares e é uma fonte de informacao (SINGH, 2006).
Os consumidores se importam na hora da decisdo de compra nao apenas com O
design do produto, mas existe também uma preocupagdo com a escolha da
combinagao das cores (DENG et al., 2010). Apesar disso, os estudos das cores tém
demonstrado que existe uma diversidade de entendimento no que tange aos seus
efeitos no consumo (LABRECQUE; MILNE, 2012). Concomitante com esta ideia,
pode-se perceber que a relagéo entre cor, marketing e comportamento do consumidor
ainda nao é explorada como em outras areas de estudo (MARTINEZ et al., 2021).

Estudos existentes na area do marketing pontuam que a interagdo do ambiente
de varejo e o produto afeta diretamente a percepgao dos consumidores (MARTINEZ,
et al., 2021). Corroborando com este estudo, Aslam, (2006) afirma que as cores
integram as comunicagdes corporativas e de marketing. Além disto, a cor pode
remeter a personalidade da marca, moldando a percepg¢ao do consumidor e, com isto,
afetando aspectos importantes da tomada de decisdo, tais como: simpatia,
familiaridade e intencdo de compra (LABRECQUE; MILNE, 2012). Sendo assim,
pode-se pontuar que o uso de cores vai muito além da venda de produtos. Em adi¢ao
aos conceitos apresentados, percebe-se ainda o interesse cada vez maior de
profissionais de marketing e académicos em busca de novas tecnologias, a fim de
compreender a complexidade na percepgcao das cores através da neurociéncia,

psicofisica, cognigao visual e biologia (LABRECQUE, et al., 2013).
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2.1.1 A definicdo das cores no posicionamento estratégico

A técnica do uso das cores € um dos modos primarios no marketing, uma vez
que a percepcao das cores auxilia profissionais da area a identificar fatores
comportamentais que refletem as atitudes de compra (MARTINEZ et al., 2021). Esta
técnica colabora também para a evolugdo da comunicagao, proporcionando maior
eficiéncia na estratégia do produto, contribuindo assim para que profissionais de
marketing, varejo e designers comuniquem-se com maior eficiéncia e definam
estratégias de marcas de sucesso (LABRECQUE; MILNE, 2012). E possivel afirmar
ainda que o uso prudente das cores pode contribuir para a diferenciagao dos produtos
perante os concorrentes, além de influenciar o estado de espirito e 0 sentimento do
consumidor (SINGH, 2006).

A técnica do uso das cores esta fortemente associada a personalidade da
marca, uma vez que pode moldar as percepcgdes e influenciar a intengdo de compra,
por consequéncia, indo muito além da venda de produtos (LABRECQUE, et al. 2013)
e criando, desta forma, uma conexdao mental nos consumidores potenciais,
influenciando os pensamentos, sentimentos e comportamentos dos consumidores,
gerando familiaridade e empatia com a marca (MARTINEZ et al., 2021). Uma marca
através da sua cor podera criar identidade ao atingir seu publico-alvo, se diferenciando
de outras marcas e criando assim vantagem competitiva, de tal forma que, transforma
a experiéncia do usuario e constréi relacionamento com o consumidor (LABRECQUE;
MILNE, 2012). Corroborando com este conceito Martinez et al. (2021) pontuam que a
utilizagao de cores se tornou uma das técnicas mais aplicadas em marketing, afetando
diretamente o comportamento do consumidor através das reacbes emocionais
causadas.

Pode-se afirmar que outra ferramenta muito utilizada pelos profissionais de
marketing para diferenciarem suas marcas € a utilizagdo das caracteristicas do
produto, tais como: tamanho, cor e forma (MARTINEZ et al., 2021). E possivel inferir
ainda que mesmo quando o consumidor pretende comprar itens de uma lista de
compra, a estética do produto exerce impacto significativo no momento da compra,
uma vez que setenta por cento das decisdes de compra sdo tomadas dentro do
ambiente da loja (MOHEBBI, 2014). Em complemento, cerca de noventa por cento
das avaliagbes rapidas de produtos sdo baseadas exclusivamente na cor
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(Gopikrishna; Kumar, 2015), validando assim a conclusao de que a cor € um dos
principais atributos da comunicacgao visual (MARTINEZ et al., 2021).

Pode-se constatar que os produtos nao se destacam por si proprios. Eles
sofrem influéncia do ambiente que estédo, e suas marcas desenvolvem novas ideias
para contribuir com a atratividade de suas embalagens, buscando, desta forma,
conquistar reconhecimento, na tentativa de se destacarem (MARTINEZ et al., 2021).
As variaveis envolvidas neste processo de tomada de decisdo, de marcas
desenvolverem novas ideias, sado diversas e complexas, percorrem entre a
comunicagado do produto e promogdes para desenvolver a estratégia no ponto de
venda (MARTINEZ et al., 2021).

Assim como profissionais do marketing usam a cor para formulagcdo de uma
marca para a chamar a atencéo dos consumidores, os consumidores também utilizem
de pistas coloridas para tomar suas decisées (LABRECQUE et al.,, 2013). A cor
compde o sentido da identidade visual de uma marca, € uma ferramenta que permite
gue os objetos se tornem mais significativos. A influéncia da cor pode extrapolar os
efeitos e influenciar as percepgdes, o comportamento do consumidor, induzir no
humor e nas emogdes, fazendo com que os varejistas tentem diferenciar o seu
posicionamento estratégico através das cores (ASLAM, 2006).

Portanto, a cor torna-se uma variavel de relevancia na literatura de marketing
por se tornar central para a identidade da marca, comunicando sua personalidade,
familiaridade e imagem desejada (MARTINEZ et al., 2021). Muitas disciplinas tém
utilizado de novas tecnologias na compreens&o das complexidades da percepc¢éo de
cores, mas existem relativamente pouca pesquisa no campo do marketing
(LABRECQUE et al., 2013).

2.1.2 A evolugao histérica do entendimento das cores

A aplicagdo das cores € historicamente pensada para servir a um papel
principal e funcional, sendo relativamente recente seu uso como ferramenta estética
(ASLAM, 2006). A aplicagao da cor pode ser usada por ragas, religides e culturas e
possui uma importancia para diferenciar e atribuir significado aos objetos
(LABRECQUE, et al., 2013). Desta forma, as influéncias e preferéncias das cores
existe desde a antiguidade. No inicio do século V aC, os gregos se referiram a

escuridao e a luz como a oposigao de preto e branco e, assim, introduziram um
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esquema primario de cores (branco, preto e vermelho) e uma gama de misturas de
vermelho ao amarelo e ao verde (ASLAM, 2006). Mencionado por Gage (1999),
Aristételes sugeriu que as cores intermedidrias eram uma mistura de claro e escuro,
enquanto Hipdcrates apresentou a teoria das quatro cores: branco, preto, vermelho e
amarelo.

A cor foi reconhecida como uma fungdo perceptiva da luz no século XV
(ASLAM, 2006). Newton foi o primeiro a estabelecer uma roda de cores e a descrever
um espectro prismatico de sete cores unidas em um arranjo circular, que permaneceu
padrédo na teoria da cor até os dias atuais (ASLAM, 2006). A variagao no brilho e na
saturagao, desempenham um papel importante na percepgao da cor e na associagao
com o comportamento. O argumento € que o tom ou matiz de uma cor pode ser
prenunciador enganoso (ASLAM, 2006).

Na classificacdo das cores, as primarias e secundarias na roda sao: vermelho,
amarelo, azul, laranja, verde e roxo, consideradas cores simples, e todas as outras
(cinza, malva, verde mar, marrom, abdbora, etc.) consideradas cores sofisticadas
(MOSER, 2003). Embora existem trés cores primarias (vermelho, azul e verde), é a
interacédo de seus trés atributos basicos (matiz, intensidade e saturagdo) que cria as
varias cores (ASLAM, 2006).

2.1.3 Abordagens classicas ao se estudar as cores

Existem duas escolas principais de pensamento que relacionam as cores e 0
comportamento humano (ASLAM, 2006). Aslam (2006) menciona que Humphrey
(1976) declara que as reagdes de cor podem ser de origem inata ou instintiva, as quais
funcionam mandando sinais ao cérebro para desencadear uma reagao afetiva
diretamente. Aslam (2006) também menciona que, conforme Langenbeck (1913), a
outra escola de origem erudita ou associativa informa que as preferéncias de cor séo
aprendidas ao longo do tempo como significados afetivos compartilhados ou como
resultado de experiéncias passadas ou como associagdes conscientes na linguagem.
As diferengas nas associagdes de cores sao mais nas atitudes filosoéfico-religiosas
latentes do que uma diferenga inata na percepg¢ao das cores (ASLAM, 2006).

A forma que se enxerga as cores sao importantes no processos de
aprendizagem social (KAUFMAN; SCARBOROUGH, 2001). Portanto, admite-se que

as associagoes de cores sdo mais provavelmente baseadas no classico ou avaliativo
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e que as respostas instrumentais tém menos probabilidade de formar associagdes de
cores duraveis (ASLAM, 2006). Com o passar do tempo, as pessoas mudam as
preferéncias de cores. Os consultores de cores preveem e definem tendéncias
levando em consideragao os varios segmentos da populagao e estdo sempre atentos
a essas mudancas (SINGH, 2006).

As cores representam diferentes significados e apelos estéticos em diferentes
culturas, desta forma, as culturas diferem em suas expressdes estéticas (ASLAM,
2006). Sendo desta forma, diferentes paises e culturas examinam os valores de
comunicagao da cor, ainda que as diferencas permanecam, ha valores que
ultrapassam as fronteiras nacionais, possibilitando a construcdo de segmentos inter
mercados (ASLAM, 2006).

2.1.3.1 Significado das cores

Como ja dito anteriormente, a cor € uma valiosa ferramenta de marketing e sua
simbologia é aplicada para alcangar a estratégia da marca. A cor também pode indicar
o posicionamento do produto. Por exemplo, embalagens de cores frias e mais escuras
podem ser direcionados a classe alta, comunicando elegancia e estética (AMPUERO
e VILA, 2006). Do mesmo modo que, utilizar cores mais vivas em suas embalagens,
ou branco, para remeter a produtos menos diferenciados (ASLAM, 2006).

Embora a percepgao da cor tenha associagbes emocionais individuais, existe
uma relagao pretendida entre a cor e a personalidade da marca (HELLER, 2012). Para
examinar a relacdo entre matiz, o comprimento de onda de uma cor e 0 que uma
pessoa normalmente nota ao descrever uma cor, embora alguns logotipos usem
varias cores, dispde-se de cores unicas para isolar os efeitos de cor (LABRECQUE e
MILNE, 2012).

Os estudos com varias cores tém gerado percep¢des importantes (MAHNKE,
1996; FRASER; BANKS, 2004; ASLAM, 2006). O branco pode estar ligado a
sinceridade, pois esta associado a pureza, limpeza, simplicidade, higiene, clareza e
paz, sendo assim, o reflexo total de todas as cores (FRASER; BANKS 2004,
MAHNKE, 1996). Além disso, o branco também esta associado a felicidade (CLARKE;
COSTALL, 2007). O amarelo esta associado a sentimentos de otimismo, extroversao
e amizade (FRASER; BANKS, 2004; MAHNKE, 1996), além de felicidade e alegria
(CLARKE; COSTAL, 2007; MURRAY; DEABLER, 1957). O laranja tem conotacéo a
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excitante por ser considerado vivo, enérgico, extrovertido e sociavel (MAHNKE, 1996).
Ja o vermelho é considerado uma cor excitante e estimulante, pois € ligada a excitagéao
(CLARKE; COSTALL, 2007; MURRAY; DEABLER, 1957) e geralmente esta
associado as caracteristicas de atividade, forga e estimulacdo (FRASER; BANKS,
2004). A cor rosa pode ser vinculada as dimensdes da sinceridade, visto que é
considerado nutritivo, caloroso e suave (CLARKE; COSTALL, 2007; FRASER;
BANKS, 2004; MAHNKE, 1996). Também por ser considerado suave e feminino,
possui aspectos da faceta charmosa (ASLAM, 2006). Tocando nesta faceta
charmosa, assim como o rosa, 0 roxo & considerado uma cor feminina (MAHNKE,
1996). O roxo é visto como uma cor digna e imponente (MURRAY; DEABLER, 1957).
Também é uma cor que denota luxo, autenticidade e qualidade (FRASER; BANKS,
2004; MAHNKE, 1996). O roxo € uma cor que remete a produtos caros na China
(ASLAM, 2006). O azul é visto como uma cor segura (MURRAY; DEABLER, 1957) e
esta associado a inteligéncia, comunicacéao, confianca, eficiéncia, dever e logica e, por
isso, esta vinculado a competéncia (FRASER; BANKS, 2004; MAHNKE, 1996). Nos
EUA, Japao, Coréia e China, o azul significa alta qualidade e confiabilidade (ASLAM,
2006). Porém, o verde que, no Japao, denota amor, felicidade, bom gosto e aventura,
na China tem sentido de sincero e confiavel e nos EUA de bom gosto e aventura
(ASLAM, 2006). A cor marrom pode ser vinculada a protecdo (MURRAY; DEABLER,
1957). Para alguns autores, essa cor pode significar confiabilidade e suporte
(FRASER; BANKS, 2004; MAHNKE, 1996), enquanto para outros autores, 0 marrom
remete a robustez por meio de associagdes de seriedade, natureza e naturalidade
(CLARKE; COSTALL, 2007). O significado de preto é sofisticagdo e glamour
(FRASER; BANKS, 2004). Preto € uma cor muito poderosa que sinaliza poder,
imponéncia e dignidade (MAHNKE, 1996). Representa dor e tristeza nas culturas
ocidentais, mas também & uma roupa cerimonial para padres e juizes e uma roupa de
subserviéncia para gargons e criados (ASLAM, 2006).

A ordem das cores ao longo da dimensdo de saturagcdo na poténcia das
escalas, ou seja, mais potente, se torna o objeto que esta sendo julgado, quanto mais
saturada a cor (LABRECQUE et al.,, 2013). Portanto, os efeitos da cor sobre a
atividade avaliada e a poténcia dos objetos aos quais estdo associados sao
sistematicos e paralelos as dimensdes de matiz e saturagdo respectivamente, dando
a entender que o efeito avaliativo da cor interage com a natureza de um objeto
(ASLAM, 2006).
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2.1.4 O processo fisiolégico-visual das cores

No mundo fisico, na verdade, ndo tem cores (ASLAM, 2006). Sendo assim, o
que existe sdo ondas de luz de diferentes comprimentos de onda. Para fazer um arco-
iris de cores, cabe aos cones retinianos do olho humano normal distinguir entre essas
faixas de luz. O que é a cor? Onde esta a cor? A cor € criada pelo nosso cérebro?
Atua como uma ferramenta perceptual para nossas fungdes visual-cognitivas e
visuais-afetivas? Ela é encontrada no mundo externo? E uma qualidade primaria ou
secundaria da matéria? Conforme Aslam (2006) menciona, segundo Galileo (1623),
as cores sao colocadas nas mentes dos observadores e ndo eram realmente uma
propriedade do objeto, representando qualidades secundarias da matéria que eram
dependentes do observador, deposicionais, iniciando o debate sobre os efeitos
psicoldgicos da cor e sua relagdo com as emogdes. Embora a meméria de longo prazo
armazene imagens que sao reconstruidas no cértex visual por exposicdo a um
estimulo ou objeto correspondente, se defende que a imagem visual e a percepgao
surgem da atividade no cortex visual. Da mesma forma como em outras areas do
cérebro, o conhecimento prévio, a aprendizagem social e as associagdes influenciam
as imagens mentais (KOSSLYN; THOMPSON, 2003). A discussdo se limita as
associacdes e significados psicoldgicos e socioculturais, particularmente em uma
perspectiva de marketing intercultural, pois os efeitos fisicos ou biolégicos da cor estao
muito além (ASLAM, 2006).

Os efeitos da cor no desempenho humano e na interpretacdo cognitiva
fornecem evidéncias importantes que sugerem reag¢des potenciais ao consumidor. As
reacdes do consumidor aos conceitos de varejo sdo moldadas em grande parte pela
atmosfera criada pela alteragdo de elementos-chave na loja (KOTLER, 1974). Existe
uma preocupagao dos consumidores na hora da decisdo de compra, que, além do
design do produto, é a combinagéo das cores (SINGH, 2006). A cor influencia tanto o
afeto relacionado a avaliagdo do consumidor, tom afetivo, quanto o afeto relacionado
a ativacao e também a excitacdo (CROWLEY, 1993).

Temos ao nosso alcance uma diversidade de versdes coloridas de produtos,
podendo expressar personalidades, combinar e brincar como achar melhor. Os
avancgos tecnologicos, reduziram os custos de fabricagdo dos produtos em relagéo a
diversificagao de cores, facilitando o acesso dos consumidores, que se importam na

hora da decisdo de compra nao apenas com o design do produto. Existe também uma
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preocupacao com a escolha da combinagao das cores (LABRECQUE, et al., 2013).
Essas decisbes de compra sado tomadas nos noventa segundos iniciais das
interagdes. Aproximadamente 62% a 90% da avaliagdo € baseada nas cores,
podendo-se afirmar que as cores influenciam nossa tomada de decisdes, assim como
0 nosso estado de espirito e sentimentos (SINGH, 2006).

Nossas preferéncias por cores mudam com o passar do tempo. Levando em
consideragao o comportamento de varios segmentos da populagido, consultores e

especialistas de cores trabalham para antever tendéncias (SINGH, 2006).

2.1.5 A cor e sua relagao com as emogoes

A cor € uma das técnicas mais aplicadas em marketing, causando reacdes
emocionais que afetam o comportamento do consumidor, evocando respostas
emocionais e, desta forma, esta fortemente associada a personalidade da marca
(LABRECQUE et al., 2013). Em geral, considera-se de forma isolada que a cor possui
um determinado significado (LABRECQUE; MILNE, 2012). A cor aplicada a
determinado tipo de produto, no ambiente de varejo inserido ou no ambiente cultural,
ird determinar o significado simbdlico. Portanto, as normas relativas a cor na
construcdo da marca devem ser cuidadosamente revisadas para incorporar
descobertas pelas quais a atratividade e a intengdo de compra de um produto séo
investigadas tanto no contexto da loja quanto de forma isolada (MARTINEZ et al.,
2021).

Ao olhar para uma determinada cor, ativamos associagbes emocionais que
afetardo cognitivamente o significado da cor visualizada. Esse significado depende
das experiéncias anteriores, da historia de vida de cada pessoa individualmente e da
personalidade (ELLIOT; MAIER, 2014). A cor foi sugerida como uma das respostas
estéticas essenciais para cultivar uma reacdo emocional que influencia a reacdo em
um nivel inconsciente (inato), nivel semiconsciente (culturalmente aprendido ou
experiéncia de vida) ou nivel consciente (preferéncia pessoal de cor com base na
experiéncia pessoal), como sentimentos de atratividade para um produto (YU et al.,
2021). Também deve-se levar em consideragdo que humores e sentimentos sao
instaveis e que as cores desempenham um papel na formacado da atitude, sendo

importante o entendimento das cores no marketing (SINGH, 2006).
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Importante destacar que as cores pessoais favoritas ndo sdo as mesmas para
objetos, como para roupas ou paredes pintadas (JONAUSKAITE et al., 2016). Da
mesma forma, a associacdo simbdlica de cada cor pode variar dependendo da
situacdo e do contexto inserido (SUNDAR; KELLARIS, 2017). Sendo assim, um
ambiente de varejo colorido afeta as emogdes dos consumidores e a percepg¢ao da
marca (TANTANATEWIN; INKAROJRIT, 2016). Como ja vimos, embora a percepgao
da cor tenha associag¢des emocionais individuais, existe uma relagéo pretendida entre
a cor e a personalidade da marca (HELLER, 2012). Por consequéncia, a utilizagdo de
cores se tornou uma das técnicas mais aplicadas em marketing, afetando diretamente
o comportamento do consumidor através das reagdes emocionais causadas
(MARTINEZ et al., 2021).

2.2 O layout dos displays

A forma como os consumidores reagem ao conceito da loja depende das
combinagdes de caracteristicas ambientais (BABIN et al., 2003). Em relagdo a
exibicao visual ou ao layout da prateleira, percebe-se que 0os consumidores reagem
de forma diferente, pois os layouts das prateleiras horizontais e verticais produzem
efeitos diferentes. As percepgdes do consumidor sobre a variedade podem ser
influenciadas positivamente pela extensdao do layout visual da prateleira (Pl1ZZI;
SCARPI, 2016). As vezes, os padrdes visuais relacionados ao estimulo de baixo para
cima podem levar a escolhas diferentes, decisdes de cima para baixo (por exemplo,
envolvimento, preferéncias pré-existentes, objetivos, expectativas, memoria) e
variaveis de marketing como: preco, suporte de vendas, op¢des de entrega (KAHN,
2017).

O layout da loja de varejo também pode servir como comunicagao estética
(WEN; NICHOLAS, 2019). A forma como os consumidores avaliam as informagdes do
produto para efeitos de tomada de decisdo de compra vai além dos limites estético e
visual. Eles avaliam as informagcdes do produto influenciados pela variedade de
escolha (HOCH et al., 1999). Especialmente em uma era de escolha quase ilimitada,
como em dias atuais, pouco se sabe sobre como as fronteiras visuais afetam o
comportamento do consumidor. Para tentar acompanhar esse dinamismo, 0sS
profissionais de designers visuais usam uma grande variedade de elementos de

design, incluindo linhas, formas, paleta de cores, textura, tipografia e forma, para
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comunicar forma e fungcao na esperancga de atrair o consumidor (WEN; NICHOLAS,
2019).

O processo de compras por parte dos consumidores mudou de forma
significativa, seja transagdes online ou no varejo. Apos a pandemia de COVID 19, as
pessoas mudaram suas rotinas diarias, desta forma a capacidade das empresas
juntamente com a disponibilidade de seus produtos também alterou (SODERO et al.,
2021). Mesmos com o0 aumento das vendas online de mercadorias em geral, 0s
varejistas que demoraram a se adaptar a nova forma de comercializagéo e nova forma
de disponibilizacdo dos produtos ofertados sofreram com a perspectiva de encerrar

suas atividades permanentemente (SODERO et al., 2021).
2.2.1 A variedade do sortimento no display

A variedade de sortimento percebido € influenciada pelo tamanho do
sortimento, mas essa influéncia depende da organizacdo. Da mesma forma, o
tamanho interage com a capacidade de alinhamento do sortimento, influenciando a
variedade percebida e gerando impactos positivos (MEJIA et al., 2021).

Geralmente o sortimento € descrito pelo numero de unidades de estoque
oferecida pelo varejista em termos do numero de marcas, ou seja, a amplitude e a
profundidade do sortimento (Pl1ZZI; SCARPI, 2016). Existe, na literatura, uma
discusséo sobre o tamanho ideal de um sortimento. O argumento inicial é que os
consumidores se preocupam com a variedade, porque Sa0 mais propensos a
encontrar o que querem quando uma loja oferece variedades de sortimento (HOCH et
al., 1999). Consumidores classificam variedade do sortimento logo atras da
localizagao e do prego ao nomear razdes pelas quais eles elegem suas lojas favoritas
(HOCH et al., 1999). Os consumidores ficam mais satisfeitos quando compram de
uma variedade pequena, sendo possivel verificar que, apés uma redugdo no
sortimento, os varejistas tiveram aumento nas vendas (PI1ZZl; SCARPI, 2016). Por
outro modo, a variedade percebida importa ainda mais por causa do desejo de escolha
sobre o que esta disponivel, quando os gostos ndo sao bem formados ou sao
dindmicos. Sendo assim, os varejistas se preocupam com a variedade porque 0s
clientes valorizam a variedade; portanto, é importante entender como as pessoas
percebem a variedade contida e como essas percepgoes influenciam a satisfagao e a
escolha da loja (HOCH et al., 1999).
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Sao avaliados mais positivamente pelos consumidores quando grandes
sortimentos sdo organizados de forma ordenada e assimétrica. Da mesma forma,
sortimentos menores, organizados de forma desordenada e simétrica, também s&o
avaliados mais positivamente pelos consumidores (P1ZZl; SCARPI, 2016). De outra
maneira, o excesso de variedade é visto como a taxa de entrada para manter a
lealdade futura do cliente. Certo ou errado, a crenga € que a resposta de curto prazo
a variedade € menos do que uma resposta de longo prazo (HOCH et al., 1999). Se a
organizacgao externa do sortimento de produtos for congruente com o esquema interno
dos consumidores, os consumidores sado capazes de perceber a variedade do
sortimento com mais facilidade. Porém, se a organizacédo da variedade de produtos
em uma loja de varejo ou em uma pagina da web no for congruente com o esquema
interno dos consumidores, entdo o inverso ocorrera. Os consumidores ficardo
confusos com o que observam e terdo que despender esforco adicional de
processamento (MORALES et al., 2005).

Ja para varejistas que operam online, as prateleiras sao unidades puramente
virtuais, com muito mais liberdade em seu layout grafico. Displays que ndo seriam
viaveis offline conseguem superar as restri¢oes tipicas impostas pelas prateleiras off-
line, como altura, localizacdo e acessibilidade do produto na prateleira. Isso é
particularmente significativo no que diz respeito a como a mercadoria é visualizada,
pois 0s varejistas organizam suas prateleiras de maneiras surpreendentemente
diferentes (P1ZZl; SCARPI, 2016).

Outra forma de atuar € o sortimento multicanal, que, nos ultimos anos, ganhou
uma atengao crescente a tomada de decisao do varejista. Com objetivo de aumentar
a satisfacao do cliente e, ao mesmo tempo, reduzir os custos de comercializacao e
manutencdo de estoque, os varejistas tém uma oportunidade uUnica de usar a
tecnologia para aproveitar os pontos fortes de diferentes canais (SODERO et al.,
2021). A maioria dos varejistas multicanal agora oferece maior variedade em seus
canais online do que em seus canais offline, com o papel expandido da tecnologia no
varejo (SODERO et al., 2021).

Para atender a sazonalidade de seus produtos, varejistas enfrentam desafios
ao planejar o sortimento de estoque. O envio direto € uma técnica que permite que os
varejistas expandam suas linhas de produtos sem aumentar seus custos de estoque
ou armazenamento, expandindo suas linhas de produtos e reduzindo o estoque da
loja (SODERO et al., 2021).
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2.2.2 Desorganizacao de displays

Os consumidores de hoje tém uma ampla variedade de categorias de produtos,
com o desafio de avaliar, selecionar e interpretar essa grande quantidade de
informacdes (SURI et al., 2012).

O varejo desorganizado é geralmente um cenario unico porque a maioria
dessas lojas pertence e sao administradas por proprietarios individuais
(RAMAKRISHNAN, 2010). Sao de classe média-baixa, ndo tém alto nivel de
escolaridade e, portanto, ndo tém conhecimento e exposi¢cdo da gestdo empresarial
moderna e ferramentas analiticas. Portanto, devido a escala e ao escopo
extremamente limitados das operagdes, eles ndo podem pagar por ajuda profissional
e nem tém acesso e assisténcia de tecnologia, além de nao utilizarem meios
cientificos de tomada de decisdo empresarial (SURI et al., 2012).

Essas lojas familiares, lojas individuais e empresas em nome individual, as
quais pertencem e sdo administradas por individuos, constituem o setor nao
organizado e, sado chamadas de pequenos Vvarejistas independentes
(RAMAKRISHNAN, 2010). Esses lojistas sem nenhum auxilio tecnolégico e
profissional, lidam sozinhos com clientes, fornecedores, estoque, dinheiro, trabalho
bancario e também cuidam da loja e outras atividades relacionadas ao negoécio.
Portanto, nessas circunstancias, esses varejistas confiam muito em suas
experiéncias, intuigcdes, palpites, habitos, bom senso e contabilidade mental para
tomar decisdes de negdcios (SURI et al., 2012).

Outro ponto sobre os varejistas no setor ndo organizado é que eles podem
continuar a vender ou patrocinar uma marca especifica por varios motivos, como
demanda do cliente, auséncia e / ou indisponibilidade de substitutos, relacionamento
com o vendedor, beneficios financeiros e ndo financeiros da venda da marca, suporte
percebido da empresa, entre outros (DUGAR; CHAMOLA, 2021).

Outra questao a ser discutida sobre a desorganizacéo varejista € como a
bagunca da loja e a aglomeracdo humana influenciam na intengdo de compra do
consumidor. Ambientes de lojas lotados e bagungados podem levar os consumidores
a acreditar que os produtos estdo contaminados; portanto, eles terdo menos
probabilidade de compra-los segundo a teoria do impacto social (GUPTA; COSKUN,

2021). Da mesma forma um consumidor que se depara com um display de prateleira
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desorganizado e parcialmente abastecido pode ter uma reagdo negativa que diminui
a probabilidade de compra (CASTRO et al., 2013).

A aglomeragao humana pode ser interpretada de forma que os consumidores
podem comegar a exibir atitudes mais negativas e menor intengdo de compra quando
submetidos a essas situagdes. Da mesma forma, estoques desorganizados e
confusos podem levar a sobrecarga cognitiva, pois lojas desorganizadas e espacgos
de prateleira lotados dificultam ainda mais o processamento do ambiente pelos
consumidores, pois a atengcdo do consumidor é interrompida (GUPTA; COSKUN,
2021). Bagunga também pode remeter a desorganizagdo, sujeira, complexidade e
desordem. Com o ambiente desta forma, a percepc¢ao de valor tende a ser mais baixa,
assim como o servigo e a qualidade da mercadoria (GUPTA; COSKUN, 2021).

Outro ponto a ser destacado é que ao pensar que outras pessoas tocaram nos
produtos que desejam comprar, 0S consumidores sentem-se enojados, e esses
sentimentos de repulsa sao negativos (CASTRO et al, 2013). Portanto, a
aglomeragao humana fara com que os consumidores concluam que o produto foi
tocado por outro comprador e, assim, enxergam O produto como contaminado
avaliando-o de forma menos favoravel. A aglomeragdo humana e a baguncga da loja
desempenham um papel significativo em persuadir a tomada de decisdao entre os
consumidores (GUPTA; COSKUN, 2021).

Usando a teoria da categorizagao, o efeito negativo mediado da percepc¢ao de
contaminagdo na intengdo de compra sera mitigado pela escassez percebida
(GUPTA; COSKUN, 2021). No entanto, quando um consumidor percebe que um
produto esta com fornecimento limitado e desorganizado na prateleira, a
contaminagdo ndo € uma preocupacgado. O consumidor podera entdo inferir que o
produto é escasso e, desta forma, produtos escassos parecem mais valiosos
(CASTRO et al., 2013).

2.2.3 Organizacao de displays

O processo psicologico de dividr o mundo em grupos, denomina-se
categorizagao, ajudando os consumidores a buscar estrutura e ordem, de modo que
a categorizagao reduz a influéncia das percepgdes, motivagcdes e tomadas de decisao
do consumidor (GUPTA; COSKUN, 2021). A medida que os varejistas tentam atrair

consumidores oferecendo grandes sortimentos de produtos, eles também aumentam
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0s custos de processamento dos consumidores, paradoxalmente reduzindo a
atratividade de seus sortimentos (SURI et al., 2012). A organizagao das prateleiras e
a quantidade limitada de produtos influenciam a compra do consumidor, enquanto, em
outros casos, as prateleiras organizadas e estocadas tendem a aumentar o numero
das vendas (CASTRO et al.,, 2013). Assim, para auxiliar os consumidores em sua
tarefa de escolha, os varejistas organizam e comercializam categorias de produtos por
marca ou por preco (SURI et al., 2012).

A complexidade deve ser minimizada para que 0s sortimentos possam ser
analisados imediatamente. Categorizagao, estrutura organizacional, filtragem e outros
elementos de design também podem ajudar na sobrecarga de escolha (KAHN, 2017).
A apresentacdo de mercadorias pelos varejistas aos consumidores costuma ser
organizada por marca ou por prego para facilitar a comparagao e o processamento de
informagcdes da concorréncia. Embora se presuma que tal organizagdo de
informacdes sobre o produto auxilie na tomada de decisdo do consumidor, sugere-se
que a classificagao de alternativas em nomes de marcas sobrecarrega os recursos
cognitivos mais do que uma classificacdo de preco, levando a diferengas na
sensibilidade aos pre¢os de um produto alvo que acompanha esses dois tipos (SURI
et al., 2012).

A escassez também pode ser um aspecto dominante do comportamento
econdmico e faz com que as pessoas busquem a abundancia. Espagos vazios em
prateleiras do varejo comunicam a escassez de produtos, aumentando a venda de
produtos. Assim, a escassez baseada nas prateleiras influencia a escolha do
consumidor (CASTRO et al., 2013).

No futuro, espera-se que a porcentagem de compras feitas online cresca
exponencialmente. Isso ndo quer dizer que as lojas fisicas desaparecerdo, mas
mesmo quando as compras sao feitas em uma loja fisica, o processo de compra
frequentemente comega online. Neste mundo omni-channel (trata-se da convergéncia
entre as agdes das lojas fisicas, virtuais, aplicativos, ferramentas digitais e redes
sociais), o telefone inteligente terd um papel importante em fazer conexdes de

compras e sera essencial estar presente no celular (KAHN, 2017).
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2.2.4 A complexidade na visualizagao das cores

A complexidade visual muitas vezes consome recursos de processamento,
exigindo alocagao adicional de atengédo para dar sentido a estimulos visualmente
complexos e contribuindo para uma sensagcdo de sobrecarga de informacdes
(KETRON, 2018). Consumidores sob alta carga cognitiva tém menos recursos
cognitivos para alocar para o processamento de informagdes (WEN e NICHOLAS,
2019). No entanto, os consumidores sob baixa carga cognitiva, que possuem recursos
cognitivos, podem avaliar as informagdes de forma mais esforgada e estdo menos
abertos a influéncia externa. Nesses casos, a redugao da fluéncia de processamento
associada a complexidade visual leva os consumidores a reagir negativamente aos
estimulos relevantes, incluindo percepgdes de atratividade e prazer (KETRON, 2018).

Ao considerar a influéncia de combinagdes de cores especificas no
comportamento humano, as cores complementares sao geralmente definidas como
duas cores localizadas opostas uma a outra na roda de cores (MARTINEZ et al.,
2021). Quando cores complementares sao aplicadas a objetos e colocadas lado a
lado, cada cor individual parece tao divergente quanto possivel, em relagdo uma a
outra, criando assim o maior contraste possivel entre as duas e fazendo com que cada
uma se destaque mais para o observador. Nas escalas avaliativas, a interagao entre
cor e produto é estatisticamente significativa, reforcando a necessidade de cores
culturalmente aceitas para combinar com produtos particulares (ASLAM, 2006). A
ordem das cores geralmente segue a dimensao do matiz, que € o vermelho e amarelo
na extremidade ativa, preto e branco mais ou menos neutro e verde, violeta e azul na
extremidade passiva do espectro (ASLAM, 2006).

A literatura psicoldgica e fisioldgica sobre a cor destaca que a percepgao de
cores complementares produz um alto contraste e visibilidade devido ao
cancelamento de matiz. E por isso que, para contrastar com o azul da agua o laranja
€ a cor usada nos botes salva-vidas, enquanto, nos agougues, para tornar a carne
mais vermelha, se usa de paredes verdes (BLASZCZYK, 2012). Quando duas cores
complementares sao utilizadas nas proporgdes adequadas, elas geram um efeito
equilibrado e harmonioso; desta forma, cada uma das cores € percebida com o
maximo de vivacidade (CONWAY, 2001). Porém, quando as cores do ambiente s&o
semelhantes entre si, nenhuma das cores se destaca. Cores analogas estao

localizadas préximas umas das outras na roda de cores. Geralmente, combinagdes
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analogas s&o consideradas harmoniosas e nao visualmente cativantes, pois seus tons

tém apenas uma ligeira variagcdo (MARTINEZ et al., 2021).
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3. MODELO TEORICO E HIPOTESES

Na sec¢ao atual, busca-se como objetivo entender a relagdo entre os fenbmenos
e responder a pergunta de pesquisa, sendo que para isso serdo desenvolvidos e
expostos os procedimentos metodoldgicos empregados na dissertagao. Foi definido a
realizacdo de uma pesquisa de natureza explicativa. Sendo assim, preferiu se utilizar
o método experimental, em breve apresentada no estudo — OS EFEITOS DA
ORGANIZACAO E DESORGANIZACAO DAS CORES NOS DISPLAYS. Este método
€ apropriado para este estudo devido a sua capacidade eficiente e persuasiva de
testar relacbes de causa e efeito entre as variaveis que estdo sendo estudadas,
contribuindo para que o pesquisador tenha um maior controle sobre as variaveis
(CHURCHILL JR., 1999). O experimento sera realizado em laboratério, com a
finalidade de tornar mais facil o controle das variaveis, fazendo o uso de questionarios
e simulagdes de situagcbes de ambiente de compra.

A intensa competicdo e as guerras de pregos no setor de varejo fornecem o
impeto para examinar o comportamento do consumidor no setor de varejo. Investigar
0 que realmente impulsiona o consumidor nas lojas de varejo tornou-se essencial para
se obter assertividade (SINGH, SANDHU, 2021). Para se alcangar crescimento
consistente, com uma economia forte e estavel, a organizagdo € uma obrigacéo no
varejo (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012). Assim como existe a diminuicdo da
intencdo de compra causada pela antipatia dos consumidores pela desordem, levando
os consumidores ao medo de contaminagao (FAZRI et al., 2017). Nesta mesma linha,
(Castro et al., 2013) afirma-se que prateleiras desorganizadas e nao totalmente
abastecidas tendem a reduzir as vendas, dado que a maioria dos clientes prefere
comprar em pontos de venda organizados do que em pontos de venda nao
organizados. Para auxiliar os consumidores em sua tarefa de escolha, varejistas
oferecem grandes sortimentos de produtos na tentativa de atrai-los, mas a
organizagdo dos pontos de venda é essencial para o varejo (DINESHKUMAR,
VIKKRAMAN, 2012). Um estudo descobriu que a quantidade limitada de produtos
aumenta a percepgao dos consumidores que os produtos estdo em alta demanda,
aumentando assim a intengdo de compra (FAZRI et al., 2017). Sendo assim, a maioria

dos consumidores ficara satisfeita com a qualidade do servigo, preco e gama de
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produtos dos produtos fornecidos pelos pontos de venda organizados
(DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012).
Desta maneira, propde-se a primeira hipotese a ser estuda:

H1: A organizagdo (desorganizagdo) das cores influenciam positivamente
(negativamente) a intengdo de compra do consumidor.

A cor é uma valiosa ferramenta de marketing e sua simbologia é aplicada para
alcancar a estratégia da marca (AMPUERO; VILA, 2006). Além disso, as decisdes dos
consumidores sobre a cor do produto estdo frequentemente conectadas com a
preferéncia individual de cor dos consumidores (YU et al., 2021).

A preferéncia por cores pode influenciar a percepgao geral dos consumidores
e, com isso, pode afetar o comportamento do consumidor. No entanto, a extensao do
impacto das preferéncias de cor nas escolhas de compra do produto provavelmente
varia para diferentes produtos. Para alguns produtos a cor pode afetar a expectativa
do produto, avaliacdo do produto ou qualidade percebida (LUO et al., 2019). As
preferéncias de cores dos produtos variam de categoria para categoria, desta forma a
cor do produto podera afetar as decisées de compra dos consumidores (GONG et al.,
2020). As pessoas geralmente gostam de combinar cores que sao relativamente
proximos ou exatamente correspondentes (LI et al., 2020). O uso da percepgao das
cores auxilia profissionais da area a identificar fatores comportamentais que refletem
as atitudes de compra (MARTINEZ et al., 2021).

O processo psicologico de dividr o mundo em grupos, denomina-se
categorizagao, ajudando os consumidores a buscar estrutura e ordem, de modo que
a categorizacao reduz a influéncia das percepcdes, motivacdes e tomadas de decisao
do consumidor (GUPTA; COSKUN, 2021). Portanto, a complexidade deve ser
minimizada para que o0s sortimentos possam ser analisados imediatamente.
Categorizagado, estrutura organizacional, filtragem e outros elementos de design
também podem ajudar na sobrecarga de escolha. (KAHN, 2017)

A complexidade visual muitas vezes consome recursos de processamento,
exigindo alocagao adicional de atengédo para dar sentido a estimulos visualmente
complexos e contribuindo para uma sensagdo de sobrecarga de informagdes
(KETRON, 2018). Consumidores sob alta carga cognitiva, que tém menos recursos
cognitivos para alocar para o processamento de informagdes, devem ser mais

propensos a processar informagdes (WEN; NICHOLAS, 2019).
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A questdo a ser discutida sobre a desorganizacao varejista € como a bagunca
da loja influencia na intengcéo de compra do consumidor. Os ambientes de lojas lotados
e bagungados podem impactar negativamente na intengcdo de compra (GUPTA;
COSKUN, 2021). Por exemplo, um consumidor que se depara com um display de
prateleira desorganizado e parcialmente abastecido pode ter uma reagao negativa que
diminui a probabilidade de compra (CASTRO et al., 2013).

Da mesma forma, estoques desorganizados e confusos podem levar a
sobrecarga cognitiva, pois lojas desorganizadas e espagos de prateleira lotados
dificultam ainda mais o processamento do ambiente pelos consumidores, pois a
atencao do consumidor ¢é interrompida (GUPTA; COSKUN, 2021). Bagunca também
pode remeter a desorganizagéao, sujeira, complexidade e desordem. Com o ambiente
desta forma, a percepcéo de valor tende a ser mais baixa, assim como o servigo e
gualidade da mercadoria (GUPTA; COSKUN, 2021). Desta maneira, propde-se a

segunda hipdtese a ser estuda:

H2: O uso de cores degrade versus cores aleatérias modera a relagdo entre

organizagéo versus desorganizagéo e intengdo de compra do consumidor.

Cores
Aleatorio/Cores
Degradé
H2
Organizagio/ v | Intengdo de compra
Desorganizagio Hi " do consumidor

Figura 1: Modelo tedrico e Hipdteses

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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3.1 Estudo - Os efeitos da organizagao e desorganizagao das cores nos

displays

O corrente estudo tem como o objetivo testar as hipéteses: H1: A organizagéo
(desorganizagéao) das cores influenciam positivamente (negativamente) a intengdo de
compra do consumidor. e H2: O uso de cores degrade versus cores aleatorias modera
a relagdo entre organizagdo versus desorganizagdo e intengdo de compra do
consumidor.

Imagem do Experimento da pesquisa:

.ﬁ ILM ilLﬁM

Degradé Desorganizado

hie nehli ol MA‘

Aleatério Organizado Aleatério Desorganizado

Figura 2: Figura do experimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A seguir sera apresentado a populagao escolhida, assim como foi desenvolvido
o estudo, suas etapas e os procedimentos que adotados para realizagdo desta

pesquisa.

3.1.1 Delimitagao da Populagao

O publico-alvo escolhido para a pesquisa sdo mulheres, que costumam pintar
as unhas, com idade entre 20 e 60 anos, totalizando, aproximadamente, 117

participantes.
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3.1.2 Procedimentos

A pesquisa sera distribuida as possiveis participantes por um questionario
impresso cada um com a ilustracdo do cenario devidamente colorido distribuido no
display. Cada participante foi informada que ao fazer parte da presente pesquisa todas
as informagdes serao mantidas em sigilo e que devem cooperar de maneira individual.
O cenario do experimento é a simulagdo de um estabelecimento de compras no qual
a variavel que manipulada é a organizagdo e desorganizagdo dos produtos em
displays, e a variavel dependente foi definida como a intengdo de compra do cliente.
Neste caso, os itens escolhidos para serem utilizados no presente estudo foram
esmaltes.

E possivel perceber que as hipéteses foram testadas com design experimental
“‘between subjetc” 2 x 2 (cores degradé/aleatoério versus organizagao/desorganizagao
intencdo de compra). Importante destacar que informacdes de preco e marca nao
foram mencionadas, excluindo a influéncia que essas variaveis poderiam ter no
experimento. Subentende-se, dessa forma, que todos os esmaltes eram da mesma
marca e possuiam o mesmo preco. Inicialmente as participantes foram divididas em
dois grupos, a fim de testar a primeira hipétese, que consiste em analisar a influéncia
das cores na intencdo de compra da consumidora. Desta forma, o primeiro grupo
contara com cores em degradé e o segundo com cores aleatdrias. Quando a
participante receber o questionario tera a ilustragdo do cenario no topo da folha e ira
conter as opgdes dos produtos distribuidos no display. Nesta etapa, as cores foram
manipuladas com o auxilio de fotos. Em um dos cenarios foi evidenciado as cores em
degradé, enquanto no outro cenario foram expostos os esmaltes em cores aleatdrias.
Apenas foram expostos os produtos para que a participante faca sua escolha
livremente.

Posteriormente, os grupos da primeira etapa foram divididos em mais dois
grupos cada, ou seja, totalizando quatro grupos. Desta maneira, objetivou-se
investigar a segunda hipétese, que compreende em analisar o efeito moderador da
organizagao/desorganizacédo na influéncia das cores na intengdo de compra da
consumidora. Neste momento, a variavel moderadora entrou em cena, sendo ela a
organizagédo e desorganizagdo dos produtos. As participantes foram alocadas em
quatro tipos de situagdes, sendo elas: os dois primeiros grupos com cores degradé,

sendo o grupo la com os esmaltes organizados e 0 grupo 1b com os esmaltes
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desorganizados. O grupo 2, com produtos com cores aleatorias, foi dividido,
respectivamente, em 2a e 2b, sendo que 0 2a apresentou 0s esmaltes organizados e
0 2b os esmaltes desorganizados, desta forma se apresenta no formato “between
subjetct”. Nesta tarefa, as participantes deveriam optar entre os produtos expostos e,
deste modo, as participantes passaram por todas as etapas do processo tornando
mais facil compreender a influéncia da organizagao/desorganizagao na relagédo com
as cores e intengao de compra.

Como forma de reduzir o impacto das variaveis de controle, o cenario
apresentado para coleta dos dados foi sempre o mesmo, sendo alterado apenas a
disposicao dos objetos. Foi informado as participantes que preco € marca nao seriam
levados em consideracao. Além disso, foram incluidas as variaveis de controle
acrescentando questdes como: esmalte hipoalergénico, esmalte em gel, preferéncia
por determinados tons de cores, preferéncia por levar seu préprio esmalte para pintar
a unha, entre outros. E importante salientar que as pessoas eram diferentes devido a
diversos motivos: idade, renda e privagao financeira; preferéncias e experiéncias
anteriores; impulsividade; e, materialismos e consciéncia de preco (SHI et al., 2020).

Foi aplicado um questionario com o intuito de analisar se estas variaveis podem
ter causado algum impacto na intengao de compra. Este formulario foi elaborado com
15 questdes com o uso de escala Likert de 7 pontos. Entre os extremos, a escala foi
do “concordo totalmente” a “discordo totalmente”.

Desta forma foi medida a intencdo de compra reconhecida como a variavel
dependente neste estudo, sendo que com ela consegue-se verificar os impactos
provocados pela cor na intengao de compra. Para medir esta variavel foi empregado
um questionario estruturado, que contou com 15 perguntas baseadas na intengao de
compra da cliente. Os dados obtidos neste questionario foram mensurados por meio
de escalas métricas de itens multiplos. Neste caso, a escala Likert de 7 pontos foi uma
das escolhidas para obter resultados sem proximidade.

Ao final da pesquisa, com o objetivo de refinar a populagdo que de fato
colaborou com o experimento, foi imposto o preenchimento de um questionario com
informacbes relativas a idade, nivel de escolaridade e outros aspectos
socioecondmicos e demograficos. Por fim, os dados foram analisados através do
software SPSS, ou seja, uma analise de variancia ANOVA foi utilizada para verificar a
diferenca de média entre os cenarios, testar as hipoteses e responder a pergunta da

pesquisa.
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Com a finalidade de facilitar a visualizagdo do passo a passo do presente
estudo, segue abaixo a figura 3. Além disso, em seguida, sdo expostas as etapas
deste experimento, seu design e suas questdes.

Passo 1 P 2 Passo 3 Passo 4 Passo 5 Passo 6
ass0 - .. -
Amostra - - - - - - Cores " Organizaciao/- - - - - - Variavel de - - - - - Variavel - - - - - Dados
lores o . .
Total Desorganizaciao Controle Dependente Gerais

Grupo 1A
Organizado
Grupo 1
Degradé
Grupo 1B
Desorganizado

*[I'odos [:H (h‘upos]—[l‘odos os Gl'upos]—[l‘odos os Grupos]
Grupo 2A
Grupo 2
Alcatorio

Organizado
Figura 3: Passo a passo do estudo.

Grupo 2B
Desorbanizado

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Como forma de resumir e esclarecer as etapas que estao envolvidas no estudo,

segue abaixo o quadro 1.

Passo Objetivo Descrigao
Passo | Esclarecer informacdes | No primeiro passo sao dadas informagdes
1 sobre a pesquisa. iniciais sobre a pesquisa.

Passo | Separar os participantes em | Apos receberem o questionario e serem
2 dois grupos. informados sobre a pesquisa em geral, os
participantes foram divididos em dois
grupos distintos - cores degradé e cores
aleatérias — a fim de testar a primeira

hipétese. Entdo, posteriormente, foi

solicitado que eles escolhessem entre fotos
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de esmaltes com cores em degradé e o

segundo com cores aleatorias.

Passo

Observar a tomada de
decisao dos participantes e
como produtos organizados
ou desorganizados podem

influenciar.

Logo em seguida, cada grupo foi dividido
em mais dois grupos cada. Entdo, da
mesma forma como feito na etapa anterior,
0s participantes deveriam escolher entre os
produtos disponiveis. Desta vez, o grupo
teve que enfrentar a presenga de esmaltes
ordenados por cores degradé e por cores
aleatdrias, mas agora divididos em la e 1b
respectivamente, onde também um tinha
que lidar com organizagao e o outro nao.
Os participantes do grupo 2, também
divididos em 2a e 2b, sendo apenas um
deles com a organizagédo e o outro com a

desorganizagao.

Passo

Verificar a influéncia das

variaveis de controle.

A partir do passo 4, todos 0s grupos
respondiam as mesmas questoes, ou seja,
a amostra total em um unico grupo. Nesta
etapa, foi realizada a verificagdo das
variaveis de controle com o uso de um

guestionario.

Passo

Verificar como se comporta
a intencdo de compra nos

participantes.

Todos os participantes responderam 15
questdes sobre a variavel dependente para
verificar o impacto da cor na decisao

realizada anteriormente.

Passo

Refinar a populagao.

Todos o0s participantes responderam
questdes relativas a informagdes pessoais,
como idade, dados socioecondmicos e

demograficos.

Quadro 1: Passo a passo do Estudo 1.

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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A aplicacdo da pesquisa deu-se em formato de formulario fisico, o qual foi
preenchido a punho por cada participante. O experimento apresentou, em sua
introdugdo, uma imagem de publicidade alusiva a cada estimulo e cenario
respectivamente aplicados, com as mesmas questdes, separadas em 07 blocos, os
guais foram analisados como: Dificuldade de escolha, dificuldade de tarefa, atitude
em relagao ao produto (simbdlica), atitude em relagdo ao produto (utilitaria), intencéo
de recomendar, atratividade. Por fim, para a identificagado do perfil das participantes,
foram questionadas acerca de sua idade, renda mensal, preferéncia por marca e
frequéncia em fazer as unhas.

Para possibilitar a analise dos dados, esses foram tabulados em planilha e,
conforme a indicagcao de analise requerida, foram filtrados por cenarios e estimulos
especificos. Sendo possivel o isolamento de dados chegou-se a resultados mais
detalhados e informagdes congruentes ao estudo proposto. Segue formulario da

pesquisa:

Prezado participante, este questionario faz parte do escopo de pesquisa de um mestrado na UNISINOS. O tempo
de resposta é de, aproximadamente, 10 minutos. A sua participacdo ndo incorre em riscos, pois 0 questionario €
andnimo e a sua participacdo é voluntaria, o que significa que voceé é livre para participar ou ndo, bem como para
desistir a qualquer momento. No entanto, sua resposta € muito importante e serd usada apenas para fins
académicos. Todos os dados coletados sdo confidenciais.

Faca um circulo em torno do esmalte de sua preferéncia.

“Ilustracao de cada cenario”

Responda as questdes abaixo atribuindo uma nota de 1 a 7 (marcando com um “X” na grade ao lado) de acordo com o seu
nivel de concordincia com as frases, sendo 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”.

Pergunta 1 ]2 ]3]|4]5]6]7

E muito facil para mim escolher um esmalte.

Escolher um esmalte ndo é muito complicado.

E muito dificil discriminar entre diferentes esmaltes quando eu preciso escolher um.

Tenho dificuldade em realizar essa tarefa.

Acho essa tarefa complexa.

Tenho facilidade em realizar essa tarefa.

Eu acho que a manicure olha para mim de uma maneira distante.

Eu acho que a manicure € arrogante e ndo se importa comigo.

Eu acho que a manicure franze a testa para mim e parece claramente impaciente.

Eu me sinto confortavel ao ver o sorriso auténtico e natural da manicure.

Eu fico impressionado com o tom agradavel e as expressdes pensativas nos olhos da
manicure.

Eu fico feliz em ver que a manicure sorri para mim varias vezes.
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Eu me sinto cético ao fazer as unhas.

Eu me sinto suspeito ao fazer as unhas.

Eu me sinto desconfiado ao fazer as unhas.

Responda as questdes abaixo em relacio a esmaltes atribuindo uma nota de 1 a 7 (marcando com um “X” na grade

abaixo) de acorco com o seu nivel de concordancia com as frases.

112 (3|4|5/|6

7

Nem um pouco conhecedor

altamente experiente

Um iniciante completo

um especialista

Comecei a usar recentemente

venho usando por um longo tempo

Conheca muito menos do que a maioria das pessoas

conheco muito mais do que a maioria
das pessoas

Em relacéo ao conhecimento da populagéo sobre esmaltes (marque com um “X” na grade abaixo):

112 (3 |4|5|6

7

Eu sou uma das pessoas menos experientes

uma das pessoas mais experientes

N&o sou um conhecedor

conhego muito

Responda as questdes abaixo atribuindo uma nota de 1 a 7 (marcando com um “X” na grade ao lado) de acordo com o seu
nivel de concordancia com as frases, sendo 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”.

Pergunta

|1 [2 [3 ][4 [5 [6]7

O produto anunciado é expressivo.

O produto anunciado é prestigiado.

O produto anunciado faz uma declarag&o.

O produto anunciado é pratico.

O produto anunciado é convencional.

O produto anunciado € pragmatico.

Tenho coisas boas a dizer sobre o produto.

Recomendarei que outros comprem o produto.

Qual provavel é vocé falar para amigos e conhecidos coisas positivas sobre o produto?

Responda as questdes abaixo em relacdo a esmaltes, atribuindo uma nota de 1 a 7 (marcando com um “X” na grade

abaixo) de acordo com o seu nivel de concordancia com as frases.

1123 |4|5]|6]|7
Desinteressante Interessante
Indesejavel Desejavel
Pouco atraente Atraente

Responda as questdes abaixo em relacdo a sua inten¢éo de compra de esmaltes atribuindo uma nota de 1 a 7 (marcando
com um “X” na grade abaixo) de acordo com o seu nivel de concordincia com as frases.

1(2(3|4|5]|6

7

Nunca compro

sempre compro

Definitivamente ndo pretendo comprar

definitivamente pretendo comprar

Interesse de compra muito baixo

Interesse de compra muito alto

Definitivamente ndo compro

compro definitivamente

N&o vou comprar provavelmente

Provavelmente vou comprar
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Responda as questdes abaixo:

Pergunta

Qual o seu sexo?

Qual sua idade?

Qual sua renda familiar?

Tem preferéncia por alguma marca de esmalte?

O que julga mais relevante na escolha do esmalte?

Quantas vezes por més costuma fazer as unhas?

Qual sua preferéncia de cores de esmalte?

Figura 4: Questionario da pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.




41

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito de responder o objetivo do trabalho e as hipoteses do modelo
tedrico-empirico, o capitulo de anélise de resultados esta dividido em quatro partes.
Em primeiro momento foi realizada uma analise descritiva dos dados que compdem o
experimento. Nesta etapa, pode-se encontrada informagdes a respeito da idade,
renda mensal, preferéncia por marca e frequéncia em fazer as unhas das participantes
do experimento. Em um segundo momento, foi feita a checagem das variaveis.
Entender se as manipulagdes provocaram o efeito esperado € algo importante para
execugcao de um experimento (CHURCHILL JR., 1999). As variaveis de checagem
foram organizadas e explicadas através de graficos e analise estatisticas. Na terceira
etapa, foram identificadas as varaveis de controle, com o intuito de verificar se existia
interferéncia externa nas relagdes proposta no modelo tedrico-empirico. Por fim, foi
feito analise da hipotese H1 que mensura a intengdo de compra do consumidor. O
referido experimento, que segundo Churchill Jr. (1999), € o método mais eficiente e
persuasivo para testar relacdes de causa e efeito entre as variaveis que estdao sendo
estudadas, mostrou-se relevante e importante para a compreensao das experiéncias
propostas nas simulacbes de situacbes de ambiente de compra utilizadas na
pesquisa, muitas vezes contribuindo para que o pesquisador tenha um maior controle
sobre as variaveis. Apos a analise da relagao principal verificou-se o efeito moderador
na organizagao e desorganizagao (hipotese H2) através das cores em degradé e
aleatério. A seguir serao apresentados e discutidos os resultados obtidos através da

aplicacao desta pesquisa.

4.1 Analise descritiva dos dados do experimento

O experimento foi realizado com um total de 117 participantes. A amostra foi
composta apenas pelo sexo feminino, pois 0 produto usado no experimento tem um
consumo representativo neste publico-alvo. O design experimental utilizado no
procedimento foi 2 (organizado “versus” desorganizado) X 2 (cores degradé “versus”
cores aleatdrio), tendo como variavel dependente uma escala de intengcao de compra.
A amostra foi distribuida dentro do design experimental na seguinte proporg¢ao: 30

participantes para o estimulo de cores degradé no formato organizado, 33
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participantes para estimulo de cores degradé no formato desorganizado, 28
participantes para o estimulo de cores aleatério no formato organizado e 26

participantes para o estimulo de cores aleatério no formato desorganizado.

4.2 Variaveis de checagem do experimento

Com o instituo de avaliar o efeito da manipulagéo feitas pelas imagens fizemos
a checagem através de duas escalas: dificuldade de escolha (BRUNER, 2013) e
dificuldade de realizagao da tarefa (BRUNER, 2013). A primeira variavel “dificuldade
de escolha” teve diferengas significativas entre os agrupamentos (veja as informagdes
no grafico 01). De acordo com a teoria, era de se esperar que participantes nos grupos
de maior desorganizagcao tenderiam a ter dificuldade de escolher um produto
(BRUNER, 2013). A ANOVA demonstrou uma diferenga significativa entre cenario
organizado (M = 5,2005; DP = 0,7775) e desorganizado (M = 4,7443; DP = 1,0511,
F(1,116) = 7,11451, p < 0,01). Os resultados demonstram que organizado teve maior
dificuldade na escolha que o desorganizado. Estes achados corroboram com
resultados de pesquisas anteriores (CASTRO et al., 2013)

Grafico 01: Dificuldade de Escolha

Organizado

4.7443 - Desorganizado

5.2005

DIFICULDADE DE ESCOLHA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Na “dificuldade de realizagédo da tarefa”, o problema que um consumidor tem
distinguindo entre marcas em uma categoria de produto e escolhendo uma delas é
medido em escala (BRUNER, 2013), a ANOVA demonstrou uma diferenga
significativa entre cenario organizado (M = 3,2698; DP = 0,8199) e desorganizado (M
= 3,6665; DP = 1,2903; F(1,118) = 3,97708; p < 0,01). Os resultados demonstram que

o organizado teve menor dificuldade na escolha que o desorganizado. A checagem
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da manipulagdo se mostrou eficiente. No cenario desorganizado, a dificuldade de
escolha é maior que no cenario organizado. No cenario desorganizado, a dificuldade
de realizagao da tarefa € maior que no cenario organizado.

Grafico 02: Dificuldade de realizagao da tarefa

Organizado

3.6665 Desorganiz
3.2608 - esorganizado

DIFICULDADE DE TAREFA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
Na mesma linha, estes achados corroboram com resultados de pesquisas
anteriores (CASTRO et al., 2013)

4.3 Variavel de Controle do Experimento

Como variavel de controle, testou-se o impacto do cenario organizado e
desorganizado em relagdo a idade, marca preferida e frequéncia em fazer as unhas.
Espera-se que esta relagdo, nos cenarios apresentados, ndo tenha diferenca
significativa entre os agrupamentos. As variaveis de controle atuam destacando
unidades de respostas em uma sequéncia de respostas, que podem ser impactadas
pelo reforcamento e por isso controlam os desempenhos sob esses esquemas
(MICCIONE, 2009).

A ldade foi feita a mediana e de obteve 39,4 de média, sendo assim demonstrou
uma diferenga nao significativa entre cenario idade abaixo de 39,4 anos (M = 5,5212;
DP = 1,5824) e idade acima de 39,4 anos (M = 5,8262; DP = 1,4134; F(1,115) =
1,20934; p = NS).
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Grafico 03: Idade

Idade abaixo 39,4
5,8262

5,5212 . Idade acima 39,4

IDADE

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A marca preferida demonstrou uma diferenga nao significativa entre nao ter
preferéncia por marca (M = 5,8533; DP = 1,433) e tem preferéncia por marca (M =
5,8989; DP = 1,4198; F(1,115) = 0,02282; p = NS).

Grafico 04: Marca preferida

Sem preferéncia marca

-Com preferéncia marca

5,8533 5,8989

MARCA PREFERIDA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A frequéncia em que faz a unha demonstrou uma diferenga nao significativa
entre faz menos de 2 vezes (M =6,2; DP =1, 1596) e faz mais de 2 vezes (M = 5,7506;
DP =1,507; F(1,113) = 2,51699; p = NS).

Grafico 05: Frequéncia que faz as unhas
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6,2 Frequéncia menos de 2 vezes

.Frequéncia mais de 2 vezes

5,7506

FREQUENCIA QUE FAZ AS UNHAS

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Conclui-se que a variavel de controle nao interfere na intencdo de compra e
gue nao existe diferenca significativa para idade, marca preferida e frequéncia em
fazer as unhas

4.4 Os efeitos da organizacao/desorganizagao na intengao de compra

O modelo testado visa entender a influéncia da intengdo de compra em
cenarios organizados e desorganizados, conforme proposto na H1.

Varejistas tentam atrair consumidores oferecendo grandes sortimentos de
produtos. Para auxiliar os consumidores em sua tarefa de escolha, a organizagéo dos
pontos de venda é muito essencial para o varejo. A maioria dos clientes prefere
comprar em pontos de venda organizados do que em pontos de venda nao
organizados (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012). Os resultados dos estudos foram
reafirmados através do levantamento dos dados como pode-se observar no Grafico
05. A ANOVA demonstrou uma diferenca significativa entre cenario desorganizado (M
=5,3051; DP =1,8313) e organizado (M = 6,2982; DP = 1,0685; F(1,114) = 12,61409;
p < 0,01). Nesta mesma linha, os resultados demonstram que organizado teve maior
intencdo de compra que o desorganizado, isto é, as pessoas tém mais intengédo de

compra no cenario organizado do que no cenario desorganizado.

Grafico 06: Nunca compro / sempre compro
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6.2982 Organizado

5.3051 - Desorganizado

INTENGAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Em particular, um consumidor que vé uma exibigcdo de produtos baguncgada
pode acreditar que o produto tenha sido manipulado por outra pessoa, desta forma
fazendo com que o display figue desorganizado e fora do lugar. Isso pode levar o
consumidor, sob certas condigdes, a acreditar que depois que outros compradores
manusearam um produto, ele esta contaminado, assim, sera menos propenso a
compra-lo (CASTRO et al., 2013). Sendo assim, os produtos nas prateleiras das lojas
podem nem sempre ser cuidadosamente organizados, podendo parecer
desorganizados, baguncados ou fora do lugar (BELLMAN, 2007). Da mesma forma,
(Dineshkumar, Vikkraman, 2012) também afirma que prateleiras desorganizadas
podem diminuir a probabilidade de compra. Trabalhos recentes mostraram que 0s
consumidores acreditam que os produtos podem ser contaminados quando outros
consumidores tocaram nesses produtos (ARGO et al., 2006). Especificamente,
guando os consumidores acreditam que outro comprador tocou em um produto,
avaliam o produto tocado menos favoravelmente porque o veem como tendo sido
contaminado, mesmo que o produto esteja objetivamente ileso (DINESHKUMAR,
VIKKRAMAN, 2012). Quando os consumidores percebem que a contaminacao
negativa ocorreu, experimentam sentimentos de nojo em relagdo ao produto
contaminado, e a preferéncia pelo produto diminui (ARGO et al. 2006; MORALES e
FITZSIMONS, 2007). Os consumidores se sentem enojados pensando em outras
pessoas tocando nos produtos que querem comprar, € esses sentimentos de nojo
entao se transferem para os produtos tocados, resultando em avaliagdes mais baixas.
"Sinais de contaminagcdo" no ambiente de varejo podem ser suficientes para
desencadear o processo de contaminagdo (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012).
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Como pode-se observar nas situagdes, o0 ambiente desorganizado ndo se torna
favoravel ao consumo de acordo com o resultado apontado em relagéo a pretensao
de compra no grafico 07, sendo que a ANOVA demonstrou uma diferencga significativa
entre cenario desorganizado (M = 5,4068; DP = 1,7332) e organizado (M = 6,3509;
DP =1,1259; F(1,114) = 12,01302; p < 0,01). Os resultados demonstram que o cenario
organizado teve maior intengao de compra que o desorganizado. Ou seja, as pessoas
tém maior pretensdo de compra no cenario organizado do que no cenario
desorganizado.

Grafico 07: Definitivamente ndo pretendo comprar / definitivamente pretendo

comprar

Organizado
6,3509

5,4068 - Desorganizado

INTENCAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A maioria das economias desenvolvidas e até emergentes adotou o varejo
organizado ha muito tempo, e a participacdo percentual do varejo organizado no
varejo total aumentou ao longo dos anos. Pontos de venda organizados melhora a
percepcado do cliente em relagdo ao servigo, resultando em melhor desempenho
financeiro, embora os mecanismos pelos quais essa melhoria acontece varia
conforme definicdes precisas de qualidade de servigo versus satisfagdo do cliente
(DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012). Nesta mesma linha, Castro et al. (2013)
afirma que prateleiras desorganizadas e nao totalmente abastecidas tendem a reduzir
as vendas. A maioria dos clientes prefere comprar em pontos de venda organizados
do que em pontos de venda n&o organizados, além de a maioria deles ficarem
satisfeitos com a qualidade do servico, pre¢o € gama de produtos dos produtos
fornecidos pelos pontos de venda organizados (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN,

2012). E possivel observar os resultados de interesse de compra do grafico 07. A
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ANOVA demonstrou uma diferenga significativa entre cenario desorganizado (M =
5,2542; DP = 1,7577) e organizado (M = 6,1579; DP = 1,1921; F(1,114) = 10,42978;
p < 0,01). Os resultados demonstram que organizado teve maior intengdo de compra
gue o desorganizado, indicando que se tem mais interesse de compra no cenario
organizado do que no cenario desorganizado.

Grafico 08: Interesse de compra muito baixo / Interesse de compra muito alto

Organizado
6,1579

5,2542 - Desorganizado

INTENCAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A pesquisa sobre a satisfagcao do cliente geralmente vé os funcionarios como
facilitadores do processo de vendas que sao criticos para melhorar a taxa de
conversao, na organizagao do ambiente e prateleiras, fornecendo informagdes sobre
pregos, marcas e recursos do produto e ajudando os clientes a navegar pelos
corredores da loja, encontrando o produto e até mesmo cruzando outros produtos
(DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012). Prateleiras desorganizadas e n&o totalmente
estocadas tendem a reduzir as vendas, os funcionarios podem ter um papel importante
nesta reorganizagao e ter um destaque com relagao a satisfagéo do cliente (CASTRO
et al., 2013). Nesta linha, o grafico 08 indica os resultados para os clientes que
definitivamente pretendem comprar. A ANOVA demonstrou uma diferencga significativa
entre cenario desorganizado (M = 5,3559; DP = 1,7885) e organizado (M = 6,2632;
DP = 1,1577; F(1,114) = 10,43918; p < 0,01). Mais uma vez, os resultados
demonstram que organizado teve maior intengcdo de compra que o desorganizado,
sugerindo que a intengao de compra definitiva € maior no cenario organizado do que

no cenario desorganizado.



49

Grafico 09: Definitivamente ndo compro / compro definitivamente

6.2632 Organizado

5,3559 - Desorganizado

INTENGAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Varejistas desorganizados experimentaram queda no volume de negédcios e
lucros perante os varejistas organizados. (VIJAYALAKSHMI; KHAN, 2016). Conclui-
se que os varejistas ndo organizados em relagao aos varejistas organizados foram
afetados negativamente em termos de volume de negoécios e lucro
(SOUNDARARAJAN et al., 2008). Sendo assim, a complexidade deve ser minimizada
para que 0s sortimentos possam ser analisados imediatamente. (KAHN, 2017). O
resultado se demonstrou nesta linha conforme grafico 09. A ANOVA possui uma
diferenga significativa entre cenario desorganizado (M = 5,7288; DP = 1,617) e
organizado (M = 6,4286; DP = 0,9314; F(1,113) = 7,97342; p < 0,01). Os resultados
demonstram que organizado teve maior intengdo de compra que o desorganizado, ou
seja, a intengao de compra provavel € maior no cenario organizado do que no cenario

desorganizado.
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Grafico 10: Nao vou comprar provavelmente / provavelmente vou comprar

6,4286 Organizado

5,7288 - Desorganizado

INTENGAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A satisfagdo dos consumidores no varejo € um critério importante para um
profissional de marketing entender uma decisao estratégica adicional. A satisfagao do
cliente é o fator-chave para conhecer o sucesso de qualquer negocio de varejo,
portanto, € muito importante medi-lo e encontrar os fatores que afetam a satisfacao
do cliente. E mais provavel que os clientes apreciem os bens e servigos que compram,
desde que se sintam especiais. (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012).

O estudo evidenciou a preferéncia dos clientes por ambientes organizados em
relacdo a ambientes desorganizados. Os resultados demonstram através da analise
da ANOVA uma diferenca significativa entre cenario desorganizado (M = 5,4725; DP
= 1,6412) e organizado (M = 6,296; DP = 1,0133; F(1,116) = 10,67075; p < 0,01). Os
resultados evidenciam que o0 organizado teve maior intencdo de compra que o
desorganizado.

Grafico 11: Construto Intencdo de Compra

6,296 Organizado

5,4725 - Desorganizado

INTENGAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Os resultados evidenciam que o cenario organizado tende a ter mais intengao
de compra do que o cenario desorganizado. Um outro estudo também sobre
organizagao de prateleira descobriu que a quantidade limitada de produtos aumenta
a percepcao de que os produtos estdo em alta demanda, aumentando assim a
intencdo de compra (FAZRI et al., 2017). A maioria das economias desenvolvidas e
até emergentes adotou o varejo organizado ha muito tempo e a participacao
percentual do varejo organizado no varejo total aumentou ao longo dos anos
(DINESHKUMAR, VIKKRAMAN, 2012).

A baixa intengcdo de compra de produtos desorganizados deve-se ao desgosto
dos consumidores pela propria desordem, e este estudo também mostra que os
consumidores estdo menos interessados em comprar produtos expostos em
quantidade limitada, mesmo que néao haja indicios de que o produto tenha sido tocado
antes, e os consumidores ndo considerem a escassez como fator que aumenta a
intencéo de compra (FAZRI et al., 2017).

4.5 O Efeito moderador do degradé e aleatério

No que concerne a analise da hipétese H2: O uso de cores degradé versus
aleatérias modera a relagdo entre organizagdo versus desorganizagdo e intengdo de
compra do consumidor, foi observado que, no cenario degradé, a ANOVA demonstrou
uma diferenga significativa entre cenario desorganizado (M = 4,9788; DP = 1,6692) e
organizado (M = 6,05; DP = 1,2773; F(1,61) = 8,06005; p < 0,01). Dessa forma, pode-
se concluir que existe diferenga significativa, pois se tem uma intengdo de compra
maior no cenario organizado do que no desorganizado.

Gréfico 12: Cenario Degradé

6,05 Organizado

4,9788
Desorganizad o

INTENGAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Os resultados demonstram que o cenario organizado teve intengdo de compra
um pouco maior que o desorganizado, no cenario aleatério ndo existe diferencga
significativa, pode-se observar que a intengao de compra tem valores préximos no
cenario organizado e desorganizado.

Observa-se que a ANOVA demonstrou ndo ter diferenca significativa entre
cenario desorganizado (M = 5,85; DP = 1,5079) e organizado (M = 5,6036; DP =
1,6959; F(1,52) = 0,31653; p < 0,576117).

Grafico 13: Cenario Aleatoério

Organizado

- Desorganizado

5,85 5,6036

INTENGAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

No cenario da segunda hipotese H2: O uso de cores degradé versus aleatoérias
modera a relagdo entre organizagdo versus desorganizagdo e intengdo de compra do
consumidor, os resultados obtidos sido parciais, de forma que existe diferenca
significativa no cenario degradé, pois se tem uma intengdo de compra maior no
cenario organizado do que no desorganizado. Ja no cenario aleatério, ndo existe
diferencga significativa, podendo-se observar que a intengdo de compra tem valores

proximos no cenario organizado e desorganizado.
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CONCLUSAO

O estudo analisou se, além da cor, existem outros elementos que também
influenciam na intengado de compra no varejo. Entre eles, destaca-se a organizacgao e
assim foi feita a analise para identificar os niveis de inten¢do de compra em displays
com efeito organizado e desorganizado. Além do efeito organizado e desorganizado,
as cores de esmaltes foram expostas no estudo em formato degradé e aleatério.

O cenario com maior preferéncia, em que as pessoas tém mais intencédo de
compra é o cenario organizado do que no cenario desorganizado, ja no cenario
aleatério ndo existe diferenga significativa, pode-se observar que a intencédo de
compra tem valores proximos no cenario organizado e desorganizado.

Muitas sdo os apontamentos que podem ser feitos a partir dos resultados
levantados no experimento. A satisfacdo do cliente € um elemento critico de escolha
pelos consumidores, e cada vez mais tem despertado a atengéo. A organizagao ou a
desorganizagao dos displays de vendas pode influenciar diretamente na tomada de
decisdo de compra dos consumidores. O estudo ajuda a entender esse paralelo de
compras na relagdo com o cliente.

De acordo com os autores, as pesquisas de varejo tém se concentrado
predominantemente na cor, isolada de outros fatores, sendo que ainda faltam estudos
com foco na relagao entre cor, marketing e comportamento do consumidor. Da mesma
forma, Martinez et al. (2021) afirma que a relagdo entre cor, marketing e
comportamento do consumidor ainda nao foi explorado. Ademais, identifica-se, na
literatura, a dificuldade de se manter ambientes organizados no varejo (SURI et al.,
2012).

Os resultados mostram que a organizagao € um alavancador para 0 consumo.
Mesmo que percebido o tamanho da variedade do sortimento, seu tamanho sé tera
influéncia dependendo da organizagdo. Da mesma forma, o tamanho interage com a
capacidade de alinhamento do sortimento, influenciando a variedade percebida e
gerando impactos positivos (MEJIA et al., 2021), o presente estudo ajudou a afirmar
o0 complementar essa afirmacgao.

Varejistas tentam atrair consumidores oferecendo grandes sortimentos de
produtos, para auxiliar os consumidores em sua tarefa de escolha, a organizagéo dos
pontos de venda € muito essencial para o varejo (DINESHKUMAR, VIKKRAMAN,
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2012). Nesta mesma linha, Castro et al. (2013) afirma que prateleiras desorganizadas
e nao totalmente abastecidas tendem a reduzir as vendas. Nesta pesquisa, foi
possivel concluir que a maioria dos clientes prefere comprar em pontos de venda
organizados do que em pontos de venda nao organizados.

Os resultados fornecem implicagdes praticas para os varejistas. Gestores e
consumidores devem reconhecer a importancia do contexto da organizagdao em seus
pontos de venda, especialmente no que se refere as estratégias de marketing e
estudos do comportamento do consumidor, se atentando a influéncia e impacto de
compra dos produtos que influenciam o consumidor na hora da compra, o que pode
se tornar um aliado das empresas para potencializar suas vendas.

As empresas podem usufruir dos resultados do estudo para alinhar seus pontos
de venda, layout das prateleiras e assim a relagdo para criar fomento no mercado,
bem como para estabelecer como estratégia em seus negocios e estabelecendo com
0 consumidor uma empatia e levando a fidelidade que por consequéncia a aquisicao
dos produtos.

Os resultados apresentados por este estudo possibilitaram entender a
influéncia da intengdo de compra em cenarios organizados e desorganizados. A
checagem da manipulacdo se mostrou eficiente. No cenario desorganizado, a
dificuldade de escolha é maior que no cenario organizado. No cenario desorganizado,
a dificuldade de realizagéo da tarefa € maior que no cenario organizado. Quando se
observa a intengcdo de compra, o estudo evidenciou a preferéncia dos clientes por
ambientes organizados ao ambiente desorganizado conforme grafico 10 do construto
intencdo de compra. No grafico 12, que expdem a intencdo de compra do construto,
pode-se observar o efeito direto comprovado, que a preferéncia dos clientes por
ambientes organizados ao ambiente desorganizado.

Ainda, é possivel comprovar a hipétese 02. Apds a analise da relagao principal,
verificou-se o efeito moderador na organizagdo e desorganizagao (hipotese H2)
através das cores em degradé e aleatério uma moderagao parcial. No cenario das
cores, em formato degradé, existe diferenca significativa, pois € possivel observar, no
grafico 12, uma intengcdo de compra maior no cenario organizado do que no
desorganizado. Ja no cenario das cores em formato aleatorio, ndo existe diferenca
significativa, dado que, conforme grafico 12, a intencdo de compra tem valores

préximos no cenario organizado e desorganizado.
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Com isso, pode-se confirmar que 0s resultados evidenciam que o cenario
organizado tende a ter maior intencdo de compra do que o cenario desorganizado.

Uma das limitagdes do estudo foi a forma de coleta de dados do experimento
ter ocorrido por formulario de papel com os esmaltes impressos na folha. Acredita-se
gue se tivesse usado o rastreamento ocular para marcar os pontos que chamassem
mais atengao do publico pesquisado, teria-se um material mais rico em resultados e
respostas, porque seria possivel observar quando o pesquisado conseguiria fixar o
olhar ou ficar confuso, gerando evidéncias ainda mais robustas.

Outra possivel limitagéo foi o objeto escolhido para pesquisa. Acredita-se que
se tivesse escolhi um produto unissex, e ndo o esmalte que abrange o publico
feminino, seria possivel ter diferente opinides entre os géneros. Desta forma, nao se
pode avaliar isso no estudo.

Nesta linha de pensamento, acredita-se que o estudo pode ser aplicado em
produtos que tragam uma mensagem através da cor, como pra indicar aromas e
sabores. Observou-se que a cor pode indicar o posicionamento do produto. Por
exemplo, embalagens de cores frias € mais escuras podem ser direcionados a classe
alta, comunicando elegancia e estética (AMPUERO e VILA, 2006). Do mesmo modo
que, utilizar cores mais vivas em suas embalagens, ou branco, para remeter a
produtos menos diferenciados (ASLAM, 2006).

Ainda, a perspectiva de analise de intengcdo de compra pode ser mais explorada
em futuros estudos, podendo apresentar ambientes organizado e desorganizados
sobre uma odtica de comportamento do consumidor em relagdo ao sortimento de

produtos.
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