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Resumo: Amplamente utilizado por diversas empresas, 0 merchandising no ponto-de-venda cada vez
mais € objeto de estudo entre académicos da &rea da comunicacdo e profissionais que buscam
compreender sua dindmica, otimizando assim 0 processo mercadolégico. A presente pesguisa aborda
esse assunto, utilizando como unidade de andlise o Podium Sport Bar, empresa do setor de bares e
restaurantes, que investiu e apostou no ponto-de-venda como diferencial. Tal investigagdo tem como
objetivo analisar a efetividade das acdes de merchandising no ponto-de-venda deste estabel ecimento. O
método utilizado caracteriza-se como estudo de caso Unico, de natureza qualitativa e quantitativa. Os
principais achados indicaram que o cliente percebe a atmosfera de servigo e isso influencia sua decisao
de compra. As conclusBes desse trabalho mostram que os clientes estéo satisfeitos com 0s servicos
oferecidos pelo bar.

Palavras Chave: Merchandising - Ponto-de-venda - Atmosfera de servicgo - Satifagdo - Decisdo de
compra



1.INTRODUCAO

Inimeras séo as empresas que atualmente investem no ponto-de-venda, visando cativar
o cliente e tornar a experiéncia de compra agradavel e muitas vezes inesquecivel. Ao refletir
sobre a publicidade e propaganda nos dias de hoje, observa-se um variado numero de
estratégias disponiveis a fim de aperfeigoar as agdes de promogéo de vendas e outras vertentes
da comunicacdo no ponto de venda. Essas acGes podem ser Uteis para atrair o consumidor e
também se diferenciar dos concorrentes.

Uma das principais ferramentas de marketing utilizada na promocdo de vendas é o
merchandising. Para Blessa (2008) trata-se de qualquer técnica, agdo ou material promocional
usado no ponto de venda que possibilite informacéo e melhor visibilidade a produtos, marcas
ou servicos, visando a motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Apesar
das diferentes definicbes encontradas sobre o merchandising, (BLESSA, 2008; COSTA e
TALARICO, 1996; LUPETTI, 2007) h4d um ponto em comum: o merchandising contribui para
evidenciar o produto em um local com informacdes relevantes que ajudam na decisdo de
compra.

Ao considerar as agdes de comunicacdo do ponto de venda (PDV), percebe-se que os
investimentos nessa area tem se aperfeicoado constantemente. Isso evidencia a tentativa das
empresas, que buscam atingir o consumidor ao estimular o por meio dos atributos que
compdem o ambiente de compra, ou seja, da atmosfera e outras caracteristicas encontradas
nos PDV’s.

Para explicar as reacOes emocionais diante dessa atmosfera de compra, diversos
estudiosos (MEHRABIAN e RUSSEL, 1974; DONOVAN e ROSSITER, 1982; FOXALL e
GREENLEY, 1999, 2000) propuseram estruturas tedricas a fim de demonstrar essa realidade
de maneira clara e simplificada. O modelo de Mehrabian e Russel (1974) foi escolhido porque
se apresenta como a estrutura que melhor sintetiza as dimensdes (Estimulo-Organismo-
Resposta) focalizadas nesta investigagéo.

Tendo em vista o conjunto de varidveis que influenciam a percepgdo do consumidor, as
empresas tém adotado agdes de comunicacdo e estratégias de marketing a fim de satisfazer a
necessidades de seu publico. Este atributo vem sendo encarado como fator crucial para o
sucesso dos mais variados tipos de organizagOes, especialmente por influenciar diretamente a
lealdade & marca, repeticdo de compras, comunicacdo boca-a-boca positiva, lucratividade e
participacdo de mercado (OLIVER, 1997).

O mercado de bares e restaurantes, populagdo alvo desta pesquisa, estd em constante
ascensdo, com isso torna-se grande a concorréncia e exigéncia de seus publicos. O segmento
representa 2,4% do Produto Interno Bruto (PIB) e gera 8% dos empregos diretos para 0s
brasileiros, o que equivale a 6 milhdes de vagas, segundo dados da Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes (ABRASEL), divulgados em 2010.

Mediante a esta contextualizacdo, a pergunta que norteara este trabalho é: de que
forma o merchandising no ponto de venda pode exercer influéncia na escolha do produto e/ou
servico oferecido pelo Podium Sport Bar? Nesse sentido, este estudo tem como premissa
analisar a efetividade das agBes de merchandising no ponto de venda do Podium Sport Bar,
fundado em setembro de 2009, em Balneédrio Camboriu- SC, Brasil. Especificamente buscou-
se: 1) identificar o perfil do publico que freqlienta o bar; 2) investigar os fatores que
influenciam na deciséo de compra do servico; 3) conhecer o nivel de satisfacdo do consumidor
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em relacdo aos estimulos do organismo; 4) comparar as agdes feitas pelos concorrentes que
atuam como bar esportivo.

Os principais autores que oferecem sustentacdo tedrica a este artigo sdo: Mehrabian e
Russell (1974), Oliver (1997), Shimp, (2002), Blessa, (2008), entre outros. Esse artigo se
justifica por que cada vez mais os consumidores sdo alvos de campanhas publicitarias, que
visam influenciar a decisdo de compra no PDV. Além disso, existem poucos trabalhos na &rea
de comunicagdo vinculada ao setor de bares e restaurantes. Também é relevante, na medida em
que ira contribuir como objeto de pesquisa auxiliando na tomada de decisdo associada as
estratégias de marketing adotadas pelo Podium Sport Bar.

A titulo de organizagdo o presente estudo esta dividido em secBes descritas da seguinte
maneira: inicialmente, na introduc&o, foi oferecida uma visdo geral do trabalho, e apresentados
0s objetivos geral e especificos que demonstram a finalidade da pesquisa. Em seguida s&o
discutidos os conceitos de merchandising, bem como sua significacdo, técnicas e sua relacdo
com a promogdo de vendas. Logo apds séo feitas consideracdes sobre a atmosfera de servico e
a sua importancia sob a perspectiva tedrica. A se¢do na sequéncia focaliza a satisfacdo do
consumidor e suas expectativas. Posteriormente, apresenta-se o modelo de Mehrabian e
Russell (1974) e suas varidveis. Na proxima se¢do sdo descritas as escolhas metodoldgicas e
informagBes relacionadas a pesquisa, sua aplicacdo e tratamento dos dados. Por fim, sdo
articuladas as consideracdes finais da investigacao.

2. MERCHANDISING

Embora se saiba da importancia das quatro dimensdes que fazem parte do composto
mercadolégico (produto, preco, praca e promogao), este estudo tem como foco apenas uma
das dimensdes que compde o “P” de Promogdo, o merchandising.

A palavra merchandising, segundo informa Silva (1990) € de origem inglesa e seu
significado esta relacionado a mercadoria. No entanto, o autor define o conceito como uma
atividade mercadolégica que se insere nas operacdes de marketing com o intuito de alavancar
as vendas. O merchandising estd diretamente ligado ao marketing quando este é visto como
uma ferramenta de promogdo de vendas. Segundo Blessa (2009), merchandising se define
como qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto de venda que ofereca
informacédo e melhor visibilidade a produtos, a marcas ou a servi¢os, com o intuito de motivar
e influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Na perspectiva de Lupetti (2007) trata-
se de um conjunto de agles que visa criar uma atmosfera de compra do ponto-de-venda, de
maneira que o consumidor se identifique com o mesmo. As duas autoras citadas acima
concordam que merchandising é utilizado no ponto de venda como uma agéo que evidencia um
produto, chamando a atenc¢éo do consumidor e o levando a compra.

A histéria do merchandising surgiu com o préprio marketing e intensificou-se com o
surgimento do auto-servi¢o nos Estados Unidos, na década de 1930. Essa acgdo era feita para
dar destaque a todas as mercadorias, e isso comegava a partir do layout da loja, seus
corredores e prateleiras, até a disposi¢ao dos produtos e sua promocdo. O merchandising no
ponto de venda é a midia mais répida e eficaz, tendo em vista que a mensagem conta com 0s
trés elementos-chave para a concretizacdo de uma venda: consumidor; produto e dinheiro,
esclarece Blessa (2008).

Em resumo, o merchandising no ponto de venda diz respeito a envolver o cliente no
momento da compra, evidenciando o produto ou servico que lhe é oferecido. Este ambiente de
interacdo entre o cliente e 0 PDV também é denominado como Atmosfera de Servigo. Kotler
(1973, p.50) utiliza o termo para “descrever o desenho planejado de um espago de modo a
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criar um efeito desejado nos consumidores, ou seja, 0 esforco de desenhar um ambiente de
compra ou consumo que produza efeitos emocionais no individuo para aumentar a
probabilidade de compra”.

Sendo assim, o ponto de venda ¢ muito mais do que simplesmente onde se pode
encontrar determinado produto, € um lugar elaborado levando em conta todos o0s aspectos que
promovam um produto ou servigo ali apresentados, por exemplo: cuidado com luzes, aromas,
musicas, prateleiras, géndolas, ilha de produtos, vitrines e outros materiais encontrados no
PDV que ajudam a compor um ambiente harmdnico e favoravel & compra. A este conjunto de
elementos, apresentados organizadamente e atrativamente no ponto de vendas, podemos
chamar atmosfera de servigos, assunto tratado a seguir.

3. ATMOSFERA DE SERVICOS

Belk (1975) foi um dos primeiros autores a elaborar um modelo conceitual para
explicar a influéncia de variaveis situacionais (fatores visuais, caracteristicas dos funcionarios,
e condicOes que afetam os cinco sentidos humanos) sobre o comportamento do consumidor
nas situacdes de compra.

Grewal e Baker (1994) reforcam a opinido de Belk (1975) enfatizando que as trés
dimensBes que influenciam a percepcdo do consumidor envolvem o design (caracteristicas
visuais, funcionais e estéticas. O layout da loja, seu conforto, a arquitetura do local, o estilo da
decoracdo, a organizacdo); fatores sociais (quantidade de funcionérios existentes, maneira
como estdo vestidos, cortesia e educagdo no atendimento); e ambiente (relaciona-se aos cinco
sentidos inclui a musica, a temperatura da loja, a iluminagéo, o barulho e o odor).

Eroglu e Machleit (1990) confirmam o pensamento dos autores acima ao argumentar
que elementos como: cor, odor, masica, iluminagcdo, materiais, arquitetura e os elementos
artificiais, podem influenciar no comportamento das pessoas. Visto a importancia dessas
dimensfes Espinoza, D’Angelo e Liberale (2005), as tomaram como ponto de partida e
desenvolveram um estudo, que analisou o impacto da atmosfera da loja, destacando a
influéncia dos elementos e que a qualidade percebida pode ter um efeito mais relevante do que
0 prego percebido.

Para a gestdo estratégica das empresas de servigo, as implicacBes da influéncia da
atmosfera onde ocorre 0 servico sobre o comportamento do consumidor sdo importantes e
devem ser investigados, pois a atmosfera pode ser um meio de diferenciagdo da empresa frente
a concorréncia (HELA, 2003)

A satisfagdo nos servicos de restaurantes foi estudada por Dube et al. (1994). Os
achados indicaram que uma confluéncia de atributos como a qualidade da comida, a variedade
do cardépio, a atmosfera, o atendimento, entre outros compdem a satisfacdo do consumidor.
Por conseqiiéncia, € usado freqiientemente como indicador do retorno ou ndo dos clientes aos
bares e restaurantes. E este é o tema da proxima secéo.

4. SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfagdo do consumidor vem sendo encarada como fator crucial para o sucesso dos
mais variados tipos de organizacBes, especialmente por influenciar diretamente a lealdade a
marca, repeticdo de compras, comunicagdo boca-a-boca positiva, lucratividade e participagéo
de mercado (OLIVER, 1997).
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De modo geral, satisfagdo é a avaliacdo constituida durante o uso ou consumo de
produto ou servigo de determinado fornecedor, ou depois dele; portanto constitui uma reagao
ou sentimento em relacdo a uma expectativa (SOLOMON, 1999). Essas defini¢bes ressaltam
tanto aparéncia cognitiva quanto emocional da satisfagéo, que se configura em um sentimento
que surge como resultado da avaliacdo subjetiva de que a opgéo escolhida atende ou excede as
expectativas (BLOEMER e KASPER, 1995). Embora j existam diversos estudos envolvendo
esta tematica, esse é ainda um assunto a ser explorado, devido a complexidade que evoca e por
sua extrema importancia para as empresas.

5. DECISAO DE COMPRA

Ha partir de 1970, os pesquisadores da psicologia ambiental (MEHRABIAN;
RUSSEL, 1974) e de marketing (KOTLER, 1973) elaboraram modelos que visavam explicar a
influencia da atmosfera sobre o comportamento dos individuos. O modelo de Mehrabian e
Russel buscou estabelecer as relagbes entre o ambiente e as respostas emocionais dos
individuos. Estas respostas foram definidas levando em conta o comportamento de
aproximacao ou afastamento medido por reacdes emocionais de: prazer ou desprazer (medida
pela qual a pessoa se sente bem, feliz ou satisfeita com a interagdo com o ambiente); ativagéo
ou desativacdo (refere-se a qudo alerta, estimulada ou ativa a pessoa se sente na situacao);
dominéncia ou submissdo (sensagdo de controlar e se sentir livre para agir em determinada
situagdo). De maneira geral, a dimensdo do prazer auxiliaria a entender as intenges dos
consumidores em estarem presentes no ambiente de servigo. Motta e Carvalho (2002) tratam
como sindnimos das varidveis prazer e desprazer, excitagdo e sonoléncia. A excitagdo seria
responsavel por determinar o tempo gasto nesse ambiente.

Depois que o individuo desenvolveu reagBes afetivas e cognitivas quanto aos
ambientes, estas podem influenciar o comportamento em duas direcOes polarizadas:
aproximacgdo e afastamento. Ao se explicar cada uma delas, tem-se a aproximagdo que se
refere ao desejo fisico de permanecer no ambiente, vontade de olhar ou explora-lo. Por sua
vez, o afastamento esta vinculado ao desejo de sair do ambiente, ficar quieto, tentar evitar se
mover ou interagir com o mesmo. Este conjunto de respostas pode ser considerado
comportamentos de aproximacdo ou afastamento em relacdo ao ambiente. (MEHABIAN;
RUSSEL, 1974). A figura 1 sintetiza esta explicag&o.

-
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desevigos *Prazer ou desprazer * AProximagao ou
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Figura 1 — O Modelo de Mehabian- Rusell (1974)
Fonte: Adaptacdo do modelo de Donovan e Rossiter (1982, p. 42).
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Os comportamentos de aproximagéo ou afastamento de um ambiente s&o mediados por
trés estados fundamentais de reagOes emocionais: prazer (e sua oposicdo, o desprazer),
excitagdo (tendo como oposto a sonoléncia) e dominancia (com seu oposto de submisséo). A
interacdo do publico com o PDV pode ser simplificada nas duas primeiras sensacdes de prazer
e desprazer e excitagdo e sonoléncia, que representariam as diferentes combinagGes possiveis
de estados emocionais surgidos do comportamento humano dentro de um ambiente ou em
direcdo a ele e que gerariam, como consequéncia, respostas cognitivas de aproximagéo ou
afastamento (DONOVAN e ROSSITER, 1982; FOXALL e GREENLEY, 1999, 2000; JOY,
1998; WARD et all ., 1992).

A Figura 1, acima, explica como a atmosfera de servigo influencia o comportamento de
compra do consumidor por meio de uma cadeia causal. O produto ou servico estd em um
espaco caracterizado por certas qualidades sensoriais que podem ser intrinsecas ao lugar ou
planejadas pelo vendedor. Cada cliente percebe apenas algumas caracteristicas deste ambiente
devido ao processo de atengéo seletiva, distor¢éo e retencdo. Estas qualidades do ambiente
podem influenciar tanto afetivamente quanto cognitivamente os consumidores, e esta influéncia
pode aumentar a probabilidade de compra.

6. METODOLOGIA

Esta pesquisa consiste em um estudo de caso, que é uma investigacdo de natureza
empirica sobre determinado fenémeno, dentro de um contexto geral. Como o objeto de estudo
se trata apenas do Podium Sport Bar, isso evidencia o seu carater tnico (YIN, 2001). Quanto
ao tipo caracteriza-se como um estudo quantitativo-qualitativo que visa entender a natureza
socialmente construida da realidade. Para tanto, buscou-se conhecer a satisfacdo do
consumidor que frequenta o estabelecimento estudado e o efeito que a atmosfera de servico
causa aos mesmos.

Inicialmente este trabalho é classificado como uma pesquisa exploratoria (AAKER,
2004). Na pratica foram levantados dados secundarios, envolvendo artigos, livros, anais de
eventos cientificos para aprofundar conhecimentos sobre o assunto pesquisado. O trabalho se
classifica também como bibliogréafico, uma vez que foram feitas pesquisas em livros, artigos,
base de dados eletrénicos, dentre os quais se destacam: Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo (Intercom) e Associacdo Nacional de Pds-Graduagdo e
Pesquisa em Administracdo (ENANPAD), dentre outros.

Este trabalho se trata de uma abordagem conclusiva, tendo em vista que os achados
oriundos do instrumento de coleta, aplicado aos clientes do Podium Sport bar, poderdo
subsidiar a tomada de decisdo na empresa em relacdo as acbes de merchandising. Esta
investigacdo tem carater descritivo (GIL, 1996), por que buscou destacar as caracteristicas dos
clientes do Bar, visdes dos socios proprietéarios e dos concorrentes diretos. Quanto ao tempo,
0 estudo é caracterizado como transversal multiplo (MATTAR, 2008), pois os dados foram
coletados durante o periodo de 13 a 16 de maio de 2011, de uma sé vez, com mais de uma
amostra.

A populagéo deste estudo foi representada por 2 mil clientes do Podium Sport Bar, que
serviu como base para o calculo amostral, com margem de erro de +/- 5%, verificando-se que
deveriam ser entrevistadas 232 pessoas. As amostras foram identificadas de forma
probabilistica e ndo probabilistica, que € aquela em que a selegdo dos elementos da populacdo
para compor a amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo (MATTAR, 1996).



VIl SEGeT — Simp6sio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — 2011 6

Para levantar os dados priméarios foram utilizados dois instrumentos: questionarios
auto-respondidos do tipo estruturados e ndo-estruturados e entrevista em profundidade
aplicada com os gestores e concorrentes. Antes da aplicacdo da pesquisa foi realizado um pré-
teste com seis clientes e um proprietario para identificacdo de possiveis falhas nos instrumentos
de coleta de dados (MATTAR, 2008). N&o foi necesséario efetuar mudancas nos instrumentos
desenvolvidos.

Para auxiliar no tratamento de dados, desenvolvimento de tabelas e gréficos foi
utilizado o software Excel. A estatistica descritiva sustentou a avaliagdo global dos dados,
vinculada & analise de frequéncia simples e relativa, bem como a tabulacdo cruzada simples.
Por conseguinte, foi possivel encontrar informagdes e resultados que serviram para responder
a pergunta e objetivos defendidos neste trabalho.

7 APRESENTACAO DA EMPRESA E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O Podium Sport Bar foi inaugurada no dia 1 de setembro de 2009 na cidade de
Balnéario Camborit no estado de Santa Catarina, pelos irmaos Osmar Novaes Filho e Renan
Correia Novaes juntamente com o amigo Matheus Gongalves Freitas. Atualmente, o
empreendiemnto é considerado um dos melhores bares tematicos da cidade, reconhecido pelo
seu atendimento e ambiente sofisticado. O bar tem como foco o atendimento de qualidade,
ambiente diferenciado e o bom relacionamento com o cliente. O publico frequentador s&o
homens e mulheres de 20 & 50 anos, solteiros e casados.

Como mencionado na secdo relativa aos procedimentos metodoldgicos, os instrumentos de
coleta de dados foram o questionario auto-respondido, contendo perguntas estruturadas e néo-
estruturadas e a entrevista em profundidade; ambos orientados pelos objetivos especificos e
pelas varidveis do Modelo de Mehabian- Rusell (1974) adaptado por Donovan e Rossiter
(1982).

O questionario, aplicado aos clientes, foi elaborado com trés blocos de perguntas,
facilitando o estagio de tabulacéo, interpretacdo e anlise dos resultados.

O primeiro objetivo especifico buscou identificar o perfil do publico que frequenta o
bar, a amostra estudada foi composta por 28,98% de jovens com idade entre 23 e 27 anos;
28,01% entre 28 e 32 anos; 18,35% entre 18 e 22 anos; 14% entre 33 e 37 anos, 6,28% mais
de 42 anos. A renda familiar da maior parte (78,74%) dos clientes é de R$ 2.500,00 ou mais,
seguida de 14,97% que tem renda entre 1.500,00 a 2.000,00. Em sua maioria (66,18%), 0s
clientes moram na cidade de Balnedrio Camboril e 22,22% na cidade de Itajai, no Estado de
Santa Catarina.

A escolaridade dos frequentadores do Podium é bastante variada, com a pesquisa
verificou-se que 35,74% possuem ensino superior completo, 32,36% possuem apenas 0 ensino
médio e 21,73% estdo cursando o ensino superior. Encontrou-se ainda uma pequena
porcentagem de entrevistados que cursaram somente o ensino fundamental (4,83%). Os
clientes com pos graduacdo representam 3,86% dos entrevistados, e aqueles que informaram
que tinham cursos técnicos foram 1,44%. Quanto a profissdo apurou-se que 24,63% sé&o
estudantes, 18,35% funcionarios publicos, 15,45% empresérios e 26,57% profissdes variadas
como modelos, DJs, dentistas, vendedores, entre outros.

O segundo objetivo teve como premissa investigar os fatores que influenciam na
decisdo de compra do servigo. Para isso formulou-se um bloco de perguntas em que se
abordavam diversos fatores que sdo relevantes na escolha de um estabelecimento. Como opc¢éo
de resposta, o entrevistado poderia utilizar uma escala com niveis de satisfacdo que variou



VIIl SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia — 2011 7

entre Otimo, regular e ruim. Da amostra investigada, 79,22% classificaram o Podium como
6timo, 20,2% como regular e somente 0,48% como ruim.

Em relagéo ao estacionamento, 39,61% consideram esse servico regular, 31,4% ruim e
28,98% 6timo. Apesar da dificuldade de estacionar, a localizacdo é um fator que agrada aos
clientes: 56,03% acham 6timo e apenas 9,66% percebem como ruim. Quanto ao cardapio, o
nivel de satisfacdo também é bastante elevado: 64,25% assinalaram como 6timo e 10,14%
como ruim. O ambiente de servi¢os do Poduim é composto por diversos televisores de tela de
LCD para os clientes assistirem a inimeros programas esportivos. Além disso, oferece outras
formas de entretenimento, por exemplo: mdsica ao vivo e canais de shows, a fim de envolver o
cliente e tornar o bar mais atrativo. Em relacéo a esses servigos, 81,15% consideram como
6timo, 18,35% como regular e apenas um entrevistado avalia como ruim.

No que tange as expectativas em relacdo a qualidade do servigo, 83,57% acham 6timo,
16,42% regular. Ao considerar o quesito preco, a maioria (75,36%) avalia como 6timo e
23,67% acham regular. Este resultado decerto esta relacionado ao poder aquisitivo da maioria
dos entrevistados que tem renda superior a R$ 2.500,00. Sobre o interesse e atracdo em
relacdo a casa, 93,71% dizem que frequentam o bar justamente pelo nivel e estilo de publico
que la se encontra. Tais achados confirmam a perspectiva de Solomon (1999) ao declarar que
a satisfacdo é a avaliacdo que o cliente faz durante o consumo do produto ou servigo,
constituindo-se uma relagdo de sentimento.

O ambiente do Bar também é responsavel por um resultado importante na expectativa
do cliente, 93,71% o consideram 6timo e 6,29% regular. Foram analisados também quesitos
como a reputacdo do bar, facilidade no pagamento, horario de funcionamento, relacionamento
com o cliente e as promog0des oferecidas como: bonus, prémios, descontos. Em todos esses
aspectos as respostas foram bastante semelhantes. De forma geral, 85 a 94% dos clientes estéo
satisfeitos e responderam 6timo para esses fatores. Como citado no modelo de Mehrabian e
Russel (1974), o individuo estabelece reagcdes emocionais relacionadas com o ambiente, essa
pode ser 0 prazer ou desprazer, por exemplo. No caso do Podium a pesquisa aponta que 0S
clientes estéo satisfeitos, proporcionando o sentimento de prazer, medida pela qual a pessoa se
sente bem e feliz e disposta a interagir e ficar no ambiente.

O terceiro objetivo teve como prioridade conhecer o nivel de satisfacdo do consumidor
em relacdo aos estimulos utilizados pelo Podium. No que se refere ao grau de satisfacdo
quanto aos moveis, 69,56% afirmam estar muito satisfeitos, 22,70% satisfeitos, 5,9%
indiferentes e apenas duas pessoas (0,96%) estdo insatisfeitas e outras duas muito insatisfeitas
(0,96%). A respeito da decoragdo do bar, 70,53% manifestam que estdo muito satisfeitas,
16,42% satisfeitas, 6,76% indiferente, 5,31% insatisfeitas e duas pessoas (0,96%) muito
insatisfeitas. Em relagéo & cor do ambiente, 69,56% estdo muito satisfeitas, 27,5% satisfeitas,
2,41% indiferentes e duas pessoas (0,96%) muito insatisfeitas. Quanto a iluminacdo, 51,69%
estdo muito satisfeitas, 29,46% satisfeitas, 14% insatisfeitas, 3,86%indiferente e 0,96% muito
insatisfeita. Perguntou-se também sobre os uniformes dos garcons e 57,48% responderam que
estdo muito satisfeitas, 28,01% satisfeitas, 8,21% insatisfeitas, 5,79% indiferentes, e apenas
uma pessoa (0,48%) respondeu que estd muito insatisfeita. Sobre a limpeza do
estabelecimento, 65,70% estdo muito satisfeitas, 25,60% satisfeitas, 4,83% insatisfeitas, 2,41%
indiferentes e 1,44% muito insatisfeitas. No que tange & organizagdo do ambiente, 69,08% dos
respondentes afirmam estar muito satisfeitas, 26,08% satisfeitas, 2,89% insatisfeitos, 0,96%
indiferente e 0,96% estdo muito insatisfeitas.

Ainda nesse mesmo bloco de questes, procurou-se saber sobre a percepcdo dos
clientes em relagéo aos sentidos: olfato, audicdo, paladar e tato. Em se tratando do aroma do
ambiente de compra: 44,44% mostram-se muito satisfeitos com esse atributo, 31,40%
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satisfeitas, 21,25% indiferentes, 1,93% insatisfeitas e 0,96%muito insatisfeitas. Dentre as
formas de entretenimento oferecidas, o bar oferece atracbes como musica ao Vvivo, relacionado
a esse servico e ao sentido da audicdo os clientes foram questionados sobre a mdsica e
observou-se que: 54,10%estdo muito satisfeitos, 32,85%satisfeitos, 1,44%muito insatisfeitos,
0,96% sdo indiferentes e nenhuma pessoa esta insatisfeita.

Considerando o paladar, perguntou-se sobre o sabor e variedade dos alimentos e
bebidas, a avaliacdo foi a seguinte: 50,24% estdo muito satisfeitas, 22,22% satisfeitas, 13,52%
insatisfeitas, 11,11% indiferentes e 2,89%muito insatisfeitas. Outras questGes como a
qualidade, o conforto e a temperatura também foram investigadas. Sobre o atendimento,
64,73% afirmam que estdo muito satisfeitas, 32,85% satisfeitas, 1,44% muito insatisfeitas,
0,96%s3a0 indiferentes.

Quanto ao conforto, 74,87% estdo muito satisfeitas, 16,42% satisfeitas, 5,31%
insatisfeitas, 2,41% indiferentes e 0,96% estdo muito insatisfeitas. No que diz respeito a
temperatura do bar, a maioria (54,10%) estad muito satisfeita, 29,95% satisfeitas, 10,14% sdo
indiferentes, 4,34% insatisfeitas e 1,44% muito insatisfeitas.

Os achados deste bloco de questdes corroboram a assertiva de Grewal e Baker (1994)
ao destacar que o design, o layout, os fatores sociais e 0 ambiente interferem na percepcéo do
consumidor. Essas dimensfes mexem com o0s cinco sentidos humanos, declaram os autores.
Depois de desenvolvidas as reacdes afetivas e cognitivas quanto aos ambientes, estas podem
influenciar o comportamento dos individuos, o modelo Mehrabian e Rusell (1974) classifica
esse comportamento como aproximagdo ou afastamento do ambiente. Analisando-se o0s
resultados encontrados notou-se que clientes do bar, em sua maioria, tendem a responder aos
estimulos do organismo pelo desejo de aproximacdo, ou seja, manifestando a vontade de
permanecer, explorar, movimentar-se no cenario e retornar outras vezes ao Bar.

O quarto objetivo teve como pressuposto comparar as agdes feitas pelos concorrentes
que atuam como bares esportivos. Para comparar percepgdes foram realizadas entrevistas em
profundidade com seis concorrentes diretos do Podium e também com um dos proprietarios do
Podium Sport Bar. Analisando o discurso dos concorrentes foi possivel perceber que a
temética esportiva foi escolhida pela maioria dos entrevistados por ser um diferencial. Em
alguns casos, essa temética surgiu com o tempo diante da necessidade de uma renovagéo no
mercado. Quanto a escolha da cidade para a abertura dos estabelecimentos, seus proprietarios
responderam que Balneario Camboril é a cidade onde residem e, além disso, possui uma
clientela seleta.

Com a entrevista também se explorou os pontos fracos dos estabelecimentos
concorrentes em questdo. Dentre, os principais estdo a bebida quente, a temperatura do
ambiente (calor) e a demora no atendimento. Em contrapartida, os elogios mais frequentes séo
associados & variedade de alimentos e bebidas, as promogdes e as formas de entretenimento
oferecidas. Questionados quanto ao diferencial perante aos seus principais concorrentes, 0s
entrevistados responderam que se utilizam das promog0es de venda. A maioria respondeu que
estdo contentes com o ambiente do bar e que ndo fariam alteragGes em relacdo a esse atributo.
Ainda, por meio deste instrumento perguntou-se aos entrevistados se 0s mesmos tinham
conhecimento sobre merchandising no ponto de venda; todos responderam que sim e
indicaram as acdes feitas por eles ligadas as cortesias e as promocdes. Segundo Blessa (2009),
merchandising se refere a qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto de
venda. Nesse sentido, a concorréncia necessitaria ampliar conhecimentos a respeito desta
ferramenta de marketing.

Na andlise da entrevista com um dos proprietarios do Podium pode-se observar
questdes divergentes e convergentes com seus concorrentes. Primeiramente o proprietéario diz
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que escolheu a temdtica por conta de sua paixdo pelo esporte, sendo que elegeu a cidade de
Balneario Camborit por acreditar no potencial da cidade. Quando questionado quanto as
reclamacfes mais freqlientes no bar, a resposta foi que ndo ha reclamagées. Os elogios mais
frequentes sdo quanto a bebida gelada, musicos e comida de qualidade. Observa-se, portanto,
que algumas falhas da concorréncia séo quesitos bastante elogiados no Podium.

O entrevistado acredita que o que leva os clientes a efetivarem a compra no Podium € o
seu ambiente diferenciado e o publico que o frequenta, confirmando as respostas da entrevista
feita com os clientes. Quando perguntado sobre o nivel de satisfacdo dos clientes quanto aos
estimulos ambientais relacionados aos cinco sentidos humanos, ele respondeu que analisando
os elogios feitos pela boa musica e comida que o bar oferece é possivel afirmar que seus
clientes estdo bastante satisfeitos. O mesmo grau de satisfacdo foi atribuido a percepcdo do
proprietario quanto as respostas associadas ao paladar dos clientes. Porém, quanto ao olfato e
0 tato, o entrevistado ndo soube responder. Por fim, perguntou-se sobre as vantagens do
Podium perante a concorréncia quanto ao merchandising no ponto de venda, e observou-se
que o bar estd & frente de seus concorrentes em todos os quesitos. Tanto Lupetti (2007),
quanto Blessa (2009) concordam que o merchandising trata-se de uma agéo para evidenciar
produtos e servigos, estimulando a compra por impulso.

8. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como premissa analisar a efetividade das aces de merchandising no
ponto de venda do Podium Sport Bar. As principais variaveis que deram sustentacdo teorica
ao trabalho envolveram o estudo do merchandising no PDV, a atmosfera de servi¢o e suas
dimens6es, o nivel de satisfacdo do consumidor, bem como a decisdo de compra, tendo como
base 0 modelo de Mehrabian e Rusell (1974), adaptado por Donovan e Rossiter (1982).

A temética principal deste trabalho ndo se trata de um assunto recente. Conforme
esclarece Blessa (2006), o merchandising € uma atividade muito antiga, pois desde a Idade
Média os homens comecaram a escolher as ruas principais para expor suas mercadorias,
gritando e concorrendo com os demais mascates para chamar a atencao.

Como descrito inicialmente, os objetivos especificos que nortearam o trabalho
relacionam-se a identificar o perfil do publico que freqlienta o bar; investigar os fatores que
influenciam na decisdo de compra do servico; conhecer o nivel de satisfagdo do consumidor em
relacdo aos estimulos do organismo; comparar as agBes feitas pelos concorrentes que atuam
como bar esportivo.

Investigando o perfil do puablico freqlientador do bar verificou-se que a maioria dos
jovens tem idade entre 23 e 27 anos, cursam ou ja concluiram curso superior, e possuem uma
renda familiar mensal acima de R$ 2.500,00.

Pode-se observar que entre os fatores de decisdo de compra do servico do bar os que
tém maior nivel de satisfagdo sdo relacionados ao ambiente, sendo eles: a decoragéo (70,53%),
0s moveis (69,56%), a cor (69,56%) e a iluminagdo (51,69%). A atmosfera de compra criada
no bar, associadas a estes quesitos, fazem com que o estabelecimento se apresente como um
ambiente agradavel e aconchegante estimulando no cliente o desejo de aproximacao (querer
ficar e interagir). Observa-se que 74,87% dos entrevistados estdo muito satisfeitos quando o
assunto é o conforto que o bar oferece.

Ao investigar o grau de satisfacdo do consumidor em relagédo ao Bar, percebe-se que
ele esta satisfeito com a maioria das varidveis investigadas, porém ainda existem alguns
atributos que precisam de maior atengdo como o estacionamento, a mdsica e 0 aroma,
podendo assim aprimorar o relacionamento com seus clientes. Por consequéncia, 0S mesmos
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poderdo consumir mais e propagar a reputagdo e marca do negécio, melhorando sua
competitividade.

Ao comparar a qualidade do servico oferecido pelo Podium com seus concorrentes
diretos, verificou-se que o Podium se encontra em uma posi¢do bastante favoravel, ja que a
maioria de seus clientes tanto em relacdo ao ambiente quanto a qualidade do atendimento e
suas variaveis estdo muito satisfeitos.

Este trabalho contribui em nivel organizacional por apresentar informacdes do publico
que frequenta o bar, mensurando os resultados das agdes de merchandising. J& para a area de
Publicidade e Propaganda, pode contribuir na medida em que focalizada assuntos tedricos
como o merchandising no ponto de venda, niveis de satisfacdo e decisdo de compra,
aumentando o nivel de conhecimento sobre os temas e articulando-os com a prética.

Ao descrever as limitagbes dessa pesquisa, considera-se que pelo fato de os
entrevistados estarem em momentos de descontracdo e lazer foi bastante dificil encontrar
respondentes dispostos a contribuir com pesquisas académicas. Como sugestdo para futuros
trabalhos, recomenda-se o desenvolvimento de estudos comparativos entre as empresas
concorrentes, avaliando as técnicas de merchandising utilizadas pelos mesmos. E, por fim,
fazer uma pesquisa de satisfacdo com os colaboradores do Podium.
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