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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo investigar os estudos sobre visual merchandising em
aspectos tedricos, metodolégicos e empiricos. Foi realizada uma pesquisa bibliométrica a
partir de 35 artigos publicados em periddicos. As analises apresentam o nimero de artigos
por ano, principais periodicos, referéncias mais citadas, palavras-chave mais utilizadas,
além da metodologia considerando abordagem, método de pesquisa, técnica de coleta e
andlise de dados. Foi possivel concluir que o tema é relativamente novo justificando
oportunidade para futuras pesquisas. Neste sentido, é proposta uma agenda de pesquisa
com trés possiveis caminhos a serem seguidos por estudos futuros, sendo: estudos com
abordagem qualitativa, comparacao entre diferentes paises e comparagéo entre setores e
intersetor.

Palavras-chave: visual merchandising; bibliometria; agenda; atmosfera de loja; varejo.

ABSTRACT

This work aimed to investigate the studies on visual merchandising in theoretical,
methodological and empirical aspects. Bibliometric research was carried out based on 35
articles published in journals. The analyzes present the number of articles per year, main
journals, most cited references, most used keywords, in addition to the methodology,
considering the approach, research method, data collection and analysis technique. It was
possible to conclude that the theme is relatively new, justifying an opportunity for future
research. In this sense, a research agenda is proposed with three possible paths to be
followed by future studies, namely: studies with a qualitative approach, comparison between
different countries and comparison between sectors and intersector.

Keywords: visual merchandising; bibliometric; agenda; store atmosphere; retail.

RESUMEN

Este trabajo tuvo como objetivo investigar los estudios sobre merchandising visual en
aspectos tedricos, metodologicos y empiricos. La investigacion bibliométrica se realizé en
base a 35 articulos publicados en revistas. Los analisis presentan el numero de articulos
por afio, las principales revistas, las referencias mas citadas, las palabras clave mas
utilizadas, ademas de la metodologia, teniendo en cuenta el enfoque, el método de
investigacion, la recopilacion de datos y la técnica de andlisis. Fue posible concluir que el
tema es relativamente nuevo, lo que justifica una oportunidad para futuras investigaciones.
En este sentido, se propone una agenda de investigacion con tres posibles caminos a seguir
para futuros estudios, a saber: estudios con un enfoque cualitativo, comparaciéon entre
diferentes paises y comparacion entre sectores e intersectores.

Palabras clave: comercializacién visual; bibliometria; calendario; ambiente de la tienda; Al
por menor.
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1 INTRODUCAO

Ao comunicar com o publico-alvo uma empresa pode
utilizar diversas ferramentas de marketing como, por
exemplo, a propaganda a fim de estimular os potenciais
clientes a frequentar o ponto de venda em busca dos
produtos anunciados pelas ferramentas de comunicagéo.
No momento que o consumidor entra na loja um conjunto
de agles estratégicas e taticas exercem o papel de
complementar a tarefa da propaganda objetivando
concretizar a venda. Este conjunto de acdes é conhecido
como merchandising (Zamberlan, Sparemberger, Daronco,
& Blume, 2010).

Merchandising representa qualquer técnica, agcao ou
material promocional utilizado no ponto de venda que visa
proporcionar informacéo e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com o intuito de influenciar a deciséo
de compra dos consumidores. Pode ser conceituado
também como um conjunto de atividades de marketing e
comunicacdo que pretendem ambientar e promover
marcas, produtos e servigos no ponto de venda (PDV). O
PDV € o local onde séo expostos os produtos e servi¢os
para venda ao consumidor. O merchandising é, portanto,
responsavel pela apresentacédo destacada de produtos na
loja (Blessa, 2011).

Indo além do merchandising o visual merchandising
proporciona ao varejista um conjunto de técnicas de
ambientacdo do PDV. Blessa (2011, p. 37) afirma que é
importante para o varejista oferecer “uma loja com 6tima
iluminacdo, produtos bem expostos com secdes de facil
localizagdo, mix de produtos adequado ao publico que
frequenta o PDV, som ambiente, aromatizagao”, e ainda,
servicos que atendam as necessidades dos consumidores
para que tenham uma experiéncia de compra positiva e
saiam da loja satisfeitos. Desta forma, o visual
merchandising constitui um conjunto de técnicas que 0s
varejistas utilizam “para compor uma apresentagcao e uma
atmosfera da loja, utilizando a iluminacdo, as cores, 0
layout, o som, o aroma, o design, a comunicacao visual e
as vitrines, explorando os cinco sentidos humanos” (Batista
& Escobar, 2020, p. 94). Cabe ao varejista combinar de
forma harmoniosa os elementos de visual merchandising
para criar uma atmosfera de loja agradavel e que induza o
consumidor a comprar e influencie positivamente a
percepc¢do que os clientes tém sobre a imagem da loja.

Diante da importancia dessa estratégia para os
varejistas este trabalho buscou investigar como se
caracterizam os estudos sobre visual merchandising, em
aspectos teéricos, metodolégicos e empiricos. Para tanto,
foi realizada uma revisdo bibliométrica em periédicos
nacionais e internacionais na base de dados Web of
Science. A partir dos artigos encontrados e analisados foi
possivel obter um panorama das publicacfes sobre o tema
e propor uma agenda de pesquisa a partir das lacunas
identificadas.

O presente artigo encontra-se dividido em cinco

partes. Além desta introducéo, é apresentada uma revisao
de literatura sobre os conceitos de visual merchandising e
atmosfera de loja. Posteriormente, sdo apresentados o0s
procedimentos bibliométricos adotados. Na sequéncia a
andlise, discussdo dos achados, e proposta da pesquisa
sdo apresentados. Por fim, a quinta e dltima parte,
apresenta as consideracdes finais do artigo.

2 VISUAL MERCHANDISING E A ATMOSFERA DA LOJA

Antes de falar diretamente sobre o visual
merchandising é preciso esclarecer uma confusao feita no
Brasil com o termo. Merchandising em inglés significa
mercadoria, e pode ser traduzida como operacdo com
mercadorias. No Brasil, o merchandising € conhecido
popularmente como a inclusdo de produtos e marcas em
novelas, filmes e programas de televisdo. Esta acdo néo
tem nenhuma relagcdo com a forma com que é conhecida
em outros paises como Product Placement ou Tie-in
(Blessa, 2011). Portanto, para este trabalho as no¢des de
merchandising e visual merchandising séo restritas ao
ponto de venda varejista.

O visual merchandising consiste numa técnica que
permite criar um ambiente de loja por meio de diversos
elementos, como o design, a arquitetura, decoracao,
comunicacdo visual, dentre outros, com objetivo de
envolver o consumidor em uma atmosfera propicia a
comprar (Blessa, 2011). Para Bernardino (2004), ha uma
combinagéo de estimulos como o tato, olfato, audi¢céo e
paladar, presentes no ambiente da loja abrangendo os
sentidos humanos e a percep¢do do consumidor sobre o
ambiente. Segundo os mesmos autores, embora o termo
inclua a palavra “visual”, ndo se trata apenas da vis&o, pois
busca estimular os cincos sentidos: cores e luzes estimulam
a visao, texturas dos produtos podem ser sentidas ao toca-
los, o olfato é estimulado por aromas, a audigdo por meio
de musicas, e o paladar por degustacdes de produtos.
Estes estimulos visam criar um ambiente agradavel para
gue a experiéncia do consumidor seja prazerosa, € 0S
sentimentos sobre a loja ou marca sejam positivos
(Bernardino, 2004).

Sackrider, Guidé e Hervé (2009) afirmam que o visual
merchandising tem dois objetivos principais: facilitar o
processo de compra do consumidor e afirmar a identidade
da empresa. O primeiro destes objetivos, facilitar a compra,
€ mais analitico e esta relacionado a fatores como a
localizagdo e a arquitetura do PDV, e 0s servicos
oferecidos. O objetivo final € vender melhor e otimizar os
lucros limitando os custos. Para favorecer o processo de
compra do consumidor é necessario acompanha-lo ao
longo do seu deslocamento pelo PDV. Portanto, deve-se
criar um layout de loja que sugira uma jornada ao
consumidor permitindo se deslocar facilmente favorecendo
a descoberta e visualizacdo dos produtos. A empresa deve
oferecer ao consumidor, durante sua passagem pelo PDV
e apos, a realizacdo da compra uma experiéncia Unica.
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Ja o segundo objetivo, mais qualitativo, visa afirmar
a identidade da empresa. Com este objetivo o visual
merchandising pretende proporcionar a empresa elementos
de diferenciagdo em relacdo aos seus concorrentes,
reforcando sua imagem. Os elementos que favorecem a
compra contribuem também para diferenciar a empresa,
como a localizacao da loja, as vitrines, a atmosfera da loja,
a apresentacéo dos produtos e 0s servigos prestados, que
formardo os tracos distintivos da empresa. Outros
elementos também contribuem para constituir a imagem da
empresa como sua identidade e comunicagdo visual
(Sackrider et al., 2009).

No mesmo sentido Bernardino (2004, p. 130)
concorda que o visual merchandising pode ser utilizado
para auxiliar o varejista a “construir a sua imagem e oferecer
uma experiéncia de compra que atenda as expectativas do
consumidor’, em especial, ao envolver os elementos
combinados na atmosfera da loja. A atmosfera € um
conceito oriundo do marketing de varejo, que se refere ao
design de um ambiente, e utiliza comunicagdo visual,
iluminacdo, cores, musica, aromas, para estimular as
respostas emocionais e a percepcao dos consumidores,
gue poderdo atuar sobre 0 seu comportamento de compra.
As caracteristicas da loja, a disposicdo dos produtos, o
chéo, as paredes, o teto, 0 ar condicionado e até mesmo o
proprio publico que transita no ambiente, contribuem para
gue na movimentacéo da loja o consumidor se sinta tentado
a comprar (Blessa, 2011).

Para desenvolver a atmosfera os varejistas utilizam
recursos que influenciam os sentidos dos consumidores
como cores, formas, tamanho da area de venda, a
decoracdo, 0s equipamentos de exposicdo, a disposi¢ao
dos produtos, a comunicagdo visual e a sinalizacéo.
Utilizam-se também sons, aromas e apelos ao paladar e ao
tato, que sdo elementos percebidos pelos consumidores e
gue ajudam a construir seus sentimentos e emocdes com a
loja (Parente, 2009). Os diversos elementos que formam a
atmosfera podem ter um efeito inesperado sobre o humor
das pessoas (Zeithamal & Bitner, 2003). E recomendado
gue os gestores levem em consideracdo o que se vende
mais para consumidores motivados e bem-humorados.

Para Parente (2009), a imagem que os clientes tém
da loja esté intimamente ligada a atmosfera que o varejista
consegue desenvolver. O mesmo autor ressalta que “a
atmosfera deve ser entendida como o0 sentimento
psicolégico que o varejista desenvolve no consumidor
quando visita a loja” (p. 294). A atmosfera representa a
prépria identidade da loja, ou seja, 0 modo como o varejista
deseja que os seus consumidores a percebam. Por isso, a
atmosfera da loja deve ser compativel com sua imagem e
sua estratégia global. Os elementos que constituem a
atmosfera da loja devem ser trabalhados em conjunto,
combinando entre si, para formar um ambiente harmonioso.

Os consumidores avaliam o ponto de venda e os
produtos em conjunto, ou seja, um interfere na percepgéo

do outro (Blessa, 2011). Neste sentido Roux, Mahlangu e
Manetje (2020) identificaram que percepg¢des favoraveis no
ambiente de shoppings resultam comportamentos de
abordagem mais fortes do que em outros ambientes. Se o
produto € bom, mas o0 ambiente ndo agrada o consumidor,
isso afetara na imagem percebida, e vice-versa (Kpossa &
Lick, 2020). Nos servicos também ocorre a mesma coisa: 0
ambiente interfere na percep¢do do consumidor sobre o
servico, visto que sdo intangiveis, e o ambiente é a parte
mais concreta que ha no servi¢o. Deve-se a isso a extrema
importancia de fazer o consumidor sentir-se confortavel
dentro da loja.

Para criar uma atmosfera agradavel o profissional de
marketing deve considerar os seguintes elementos de
visual merchandising: apresentacdo externa da loja, que
inclui a fachada, acessibilidade do projeto arquitetdnico,
localizagéo e a vitrine; o design, que engloba fatores como
a estrutura fisica do ambiente, organiza¢do, decoracao,
temperatura e provadores (em lojas de roupas
especialmente); layout, considerando o tamanho da loja, o
espaco entre os corredores e para descanso; comunicagéo
visual, incluindo a exposi¢éo dos produtos e a visualizagdo
dos precos; e elementos da atmosfera de loja, como
iluminacdo, cores, aromas e musica, para estimular os
sentidos (Batista; Escobar, 2020).

Dessa forma os elementos de visual merchandising
gue compdem a atmosfera da loja oferecem estimulos aos
consumidores e trazem implicagbes para a empresa.
Baseando-se nas percepcdes € esperado que o0s
consumidores formem a imagem da loja. Por isso, é
importante que o varejista utilize a percepcdo do
consumidor a seu favor, oferecendo os estimulos certos,
em quantidades certas, no momento certo, por meio de um
ambiente adequado para influenciar a percep¢do do
consumidor para que a imagem percebida seja positiva.

Neste sentido um questionamento motivador para
este estudo seria: como a academia tem encarado o tema?
Barros, Ribeiro, Petroll & Rocha (2018) analisaram a
producéo cientifica acerca do tema visual merchandising no
varejo de moda associado a experiéncia do consumidor. No
entanto, foram delimitados artigos publicados no periodo de
2010 a 2016. Dessa forma, o presente estudo vem
complementar o de Barros et al. (2018), além de utilizar
outras técnicas bibliométricas para expandir a
compreensdo do tema. O tdpico seguinte apresenta 0s
procedimentos metodolégicos utilizados na conducédo do
trabalho.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi conduzida a partir do método de
revis@o de literatura utilizado por Coda e Castro (2019). De
maneira semelhante o presente trabalho buscou responder
a seguinte questéo: como se caracterizam os estudos sobre
visual merchandising, em aspectos tedricos, metodolégicos
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e empiricos? No entanto, buscou-se ndo apenas investigar
a literatura nacional como fizeram Coda e Castro (2019),
mas também, artigos publicados em periddicos
internacionais. A bibliometria consiste em uma técnica

Busca dos termos
na base de dados

Definicdo das
palavras-chave

estatistica que tem como principal objetivo medir os indices
de producédo cientifica de determinada area ou tema
(Araugjo, 2006). A Figura 1 apresenta 0s passos realizados
da bibliometria.

Insercéo dos
filtros de busca

Exportagdo dos
dados

Analise no NVivo
(categorizacéao)

Analise com R
(bibliometrix)

Figura 1. Passos da bibliometria.
Fonte: Elaboragao prépria.

Para realizar o estudo selecionamos uma das bases
mais utilizadas para pesquisas bibliométricas, a Web of
Science (Clarivate Analytics) (Quevedo-Silva, Santos,
Branddo & Vils, 2016). Buscamos artigos por tépico,
resumo, palavras-chave e o keywords plus. Apés testarmos
vérias combinag¢des dos termos visual e merchandising
foram utilizadas as palavras-chave “Visual AND
Merchandising” visto que o objetivo era selecionar apenas
trabalhos, que continham no titulo ou resumo, os dois
termos juntos. Desta busca, resultaram 137 trabalhos. Este
guantitativo foi resultado dos filtros de categorias do Web of

Visual and Merchandising
n =137

l

Categorias da Web of Science
» Business
* Management

» Economics

» Social Sciences
Interdisciplinary

» Businesse Finance
*  Communication
n =65

|

Tipos de Documentos
« Articles
n=41

Figura 2. Processo de selecao dos artigos na base Web of Science.

Fonte: elaboracao propria.

Com os artigos selecionados na base de dados foi
criada uma lista e, posteriormente, selecionado o conteddo

Possibilidades de
futuras pesquisas

Analise dos
resultados

Science, no qual foram selecionados os estudos das
seguintes areas: Business, Management, Economics,
Social Sciences Interdisciplinary, Business Finance, e
Communication. Apds este refinamento restaram 65
trabalhos. Por fim, foi aplicado o filtro de tipo de documento
incluindo apenas artigos e excluindo artigos de
conferéncias e livros, restando 41 artigos. Ao analisar
detalhadamente os artigos, seis artigos foram excluidos por
nao se encaixarem no tema, resultando numa amostra final
de 35 artigos. A Figura 2 apresenta o processo de selecao
dos artigos de forma esquematizada.

Artigos excluidos

Amostra Final

n==6 n=35

dos registros desta lista para exportar os dados dos artigos
como arquivo de texto. O arquivo foi analisado com auxilio
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do pacote bibliometrix, da linguagem R. Foram
selecionados para a analise dados como o nimero de
artigos por ano, os principais periodicos, referéncias mais
citadas pelos autores, palavras-chave mais utilizadas,
dentre outros. Os artigos selecionados também foram
analisados com ajuda do software NVivo 12 Pro, por meio
do qual foi realizada uma categorizacdo com relacéo ao

contelido dos artigos, no que diz respeito a metodologia
adotada nos estudos analisados. Para realizacdo desta
etapa foi feita uma adaptacdo da categorizacao
desenvolvida por Coda e Castro (2019) cujas categorias e
subcategorias estao expostas na Tabela 1. Tal adaptacédo é
justificada tendo em vista que as subcategorias foram
identificadas no decorrer da analise dos 35 artigos.

Tabela 1
Categorias e subcategorias de andlise dos artigos
Categoria Subcategorias
Abordagem Quantitativa, Qualitativa ou Mista

ISEEE £ RSt Theory e Bibliometria

Técnica de Coleta de

Dados ocular e Cocriacao
Técnica de Andlise de
Dados e Andlise Tematica

Experimento, Quase Experimento, Survey, Delphi, Estudo de Caso, Etnografia, Co-design, Grounded
Questionario, Entrevista, Painel de Especialistas, Observacéo, Grupo focal, Documentos, Rastreamento

Estatistica Inferencial, Estatistica Descritiva, Modelagem de Equagdes Estruturais, Analise de Contetdo

Fonte: Elaborado com base em Coda e Castro (2019).

Com relagdo as categorias Abordagem, Método de
pesquisa, Técnica de coleta de dados e Técnica de analise
de dados utilizamos a técnica de analise de contagem com
o objetivo de identificar a quantidade de estudos adotada
em cada subcategoria. A seguir, sdo apresentados 0s
resultados e a discussdo dos 35 artigos de visual
merchandising analisados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este tépico apresenta a andlise e discussdo dos
resultados dividida em trés partes: a primeira, a analise dos
resultados realizada com o bibliometrix; a segunda, a
andlise dos aspectos metodolégicos; e, por dltimo, uma
agenda de pesquisa para o tema.

4.1 Analise dos Artigos

Os artigos selecionados para este trabalho néo
foram limitados com relagcdo ao espacgo temporal a fim de
conhecer melhor a temética. A primeira publicacdo
identificada com o tema é do ano de 1998 e pode ser
considerado o trabalho seminal do tema (Janiszewski,
1998). Apoés esta publicagdo, apenas no ano de 2009
aparecem outros estudos sobre Visual Merchandising.
Como pode-se observar na Figura 3, ha no ano de 2015
um crescimento na quantidade de publica¢des, chegando
a 10 artigos, porém, decresce no ano seguinte, com
apenas dois. Observa-se que a amostra de artigos
selecionados apresenta uma ruptura no ano de 2016,
tendo novas publicacbes apenas em 2018, com 10 artigos
novamente, e em 2019 com 4 artigos. Foi encontrado um
artigo publicado no ano corrente até o0 momento da coleta
(junho de 2020).

LB = M oW oA @ @ N om W

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 2016 2017 2018 2019 2020
@ N deArtigos

Figura 3. Namero de artigos publicados por ano.
Fonte: Elaboracéo prépria.

Com relagdo aos periddicos nos quais os artigos
foram publicados a Tabela 2 apresenta os principais
periédicos quanto ao nimero de artigos. O International
Journal of Retail & Distribuition Management, Journal of
Retailing and Consumer Services e Journal of Global
Fashion Marketing correspondem a um terco dos artigos da
amostra (12 artigos). No total, os artigos apareceram em 20
periédicos diferentes, dos quais apenas um € nacional
(Navus — Revista de Gestdo e Tecnologia). Os principais
periédicos que publicam sobre o tema sdo da é&rea de
marketing de varejo, e de moda, e se destaca também o
periédico Psychology & Marketing, uma das principais
revistas da area de comportamento do consumidor.

Tabela 2
Principais periddicos

Numero de Artigos
Publicados

5

Periédicos

International Journal of Retail &
Distribution Management

Journal of Retailing and Consumer
Service

Journal of Global Fashion Marketing
Journal of Retailing

Psychology & Marketing

European Journal of Marketing
Journal of Marketing

NNWWwWw b

Fonte: Elaboragao prépria.
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Quando se observa o numero de artigos por pais, a
maioria € dos Estados Unidos (11 artigos), Reino Unido
aparece em segundo lugar com cinco artigos, e Coréia (o
pacote bibliometrix ndo especifica se é a parte norte ou sul
da Coréia), com quatro artigos. Ao todo, apareceram 14
paises na amostra, sendo o Brasil um deles, com dois
artigos. A Figura 4 apresenta, em forma de mapa os paises
gue apresentam producdes, e agueles que estdo com a cor
azul escura sdo o0s que representam a maior quantidade de
publicacdes. Chama a atencéo na figura que na América do
Sul apenas o Brasil apresenta producéo sobre o tema.

USA: 11

United Kingdom: 5
Korea: 4

Brazil: 2

Croatia: 2

France: 2

Figura 4. Producéo cientifica sobre o tema por pais.
Fonte: Elaboracéo prdpria.

Sobre a colaboracdo entre diferentes paises foi
possivel observar que sdo poucos 0s paises com autores

B

I oregon state univ

babson coll

cornell univ

. seoul natl univ
- michigan state univ

instecon
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Figura 5. Relagéo entre autores por afiliagdes e paises.
Fonte: Elaboracao prépria.

Analisando as palavras-chaves utilizadas nos artigos
optou-se por apresentar a rede de co-ocorréncia. A co-
ocorréncia acontece “quando duas palavras-chave
aparecem juntas em um artigo, indicando que existe uma
relagcéo entre os dois conceitos” (Baker et al., 2020, p. 236).
O objetivo é criar uma estrutura conceitual por meio da co-
ocorréncia de palavras-chave, onde sdo mapeadas e
agrupadas formando uma rede (Aria & Cuccurullo, 2017). O

| [ ]

-] |

colaborando entre si. Ha colaboracdo agrupadas entre
Estados Unidos, Coréia, Australia e Suécia. De acordo com
Palacios-Callender e Roberts (2018) as redes de
colaboracao sao lideradas por paises desenvolvidos o que
pode explicar o aparecimento desse conglomerado. Os
demais paises sem colaboragdo entre si aparecem
espalhados. Isso sugere uma limitagdo no desenvolvimento
da tematica visto que seria interessante que houvesse
maior colaboracéo entre diversos paises a fim de comparar
as diferentes praticas de visual merchandising utilizadas em
diferentes culturas. Portanto, a colaboracdo entre autores
de diversos paises é necessaria para o desenvolvimento do
tema (Baker, Pandey, Kumar & Haldar, 2020).

Ao observar as afiliagbes dos principais autores da
amostra nota-se que alguns possuem afiliacbes em
universidades de paises diferentes, como demonstra a
Figura 5, que apresenta as relagcdes entre autores, as
universidades as quais sdo afiliados, e os respectivos
paises destas universidades. Chama atencao o fato de que
talvez a colaboracéo entre os paises ndo seja de realmente
uma colaboragdo entre cientistas de outros paises, mas
uma mudanca na afiliacdo dos autores. Por exemplo, os
autores Choo e Yoon (2015) aparecem afiliados a
universidades dos Estados Unidos e da Coréia, e Behe a
universidades dos Estados Unidos e da Australia.
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choo hj

korea
baeke
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1 i |
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tamanho dos circulos indica que as palavras-chave ocorrem
com maior frequéncia que neste caso é o termo “visual
merchandising”. Este termo estd relacionado com as
palavras “store” e “retail”. Outras palavras que também
apresentam frequéncia maior de co-ocorréncia nos artigos
sdo “consumer behavior’,  “shopper  marketing”,
“‘merchandising”, “retail atmospherics”, “promotional flyers”,

‘place marketing”, “flagship store” e “luxury brands”.
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Também aparecem relacionadas a palavras “retailing” e
“strategy”, visto que o visual merchandising é uma
estratégia de varejo. Para Comerio e Strozzi (2019) a co-
ocorréncia de palavras-chave indica os principais temas
dos artigos por considerar que as palavras-chave utilizadas
representam o contetdo dos artigos.

Quanto aos artigos que compdem a amostra e suas
citacbes a Tabela 3 apresenta os 10 documentos mais
citados. As citacdes globais correspondem a quantidade de
vezes que o artigo é citado na base de dados como um
todo, independentemente da area ou disciplina. Ja as
citacdes locais correspondem ao nimero de vezes que o

artigo é citado por outros artigos da prépria amostra (Baker
et al., 2020). Como pode-se observar o artigo mais citado é
Chandon et al. (2009) com 288 citacbes. No entanto,
guando se trata de citagbes locais apenas Janiszewski
(1998) é citado trés vezes (dentre os 10 documentos mais
citados). Para Baker et al. (2020), quanto maior a
guantidade de citacdes locais de um artigo, maior a
influéncia no desenvolvimento da area. O trabalho de
Janiszewski (1998), como dito anteriormente, é 0 seminal
de visual merchandising, pelo menos na base de dados
pesquisada é onde aparece o termo pela primeira vez.

Tabela 3
Os 10 artigos mais citados
Artigo Citacdes Globais Citacdes por ano Citacdes Locais

Chandon et al. (2009) 288 24 0
Janiszewski (1998) 193 8.4 3
Grewal, Roggeveen e Nordfalt (2017) 154 38.5 0
Héa e Lennon (2010) 54 4.9 0
Roggeveen et al. (2015) 38 6.3 0
Law, Wong e Yip (2012) 37 4.1 0
Huddleston et al. (2015) 24 4 0
Park, Jeon e Sullivan (2015) 20 3.3 0
Reynolds-Mcllnay, Morrin e Nordfalt (2017) 17 4.25 0
Yu, Tullio-Pow e Akhtar (2015) 16 2.67 0

Fonte: Elaboragao prépria.

Observando as referéncias utilizadas pelos artigos da
amostra optou-se por apresentar uma rede de co-citacédo de
autores. Para Small (1973) a co-citacdo corresponde ao
namero de vezes que dois artigos sdo citados juntos por
outro artigo. Na Figura 6 aparecem em destaque e
interligados os autores Donovan, Mehrabian e Baker,
dentre outros, indicando que sdo o0s autores que mais
aparecem co-citados. Donovan et al. (1994) e Mehrabian e
Russell (1974) séo classicos dos temas atmosfera de loja e
teoria “EOR?”, respectivamente, tratando do comportamento

&ﬂ".c‘

bak'er;‘i

fornell c

Figura 6. Rede de co-citagcao de autores.
Fonte: Elaboracéo prépria.

bitner mj

do consumidor no ambiente da loja. Também aparecem
juntos, em outro agrupamento, os autores Bitner, Kerfoots
e Kotler, dentre outros. Bitner (1992) é um trabalho cléssico,
gue trata das evidéncias fisicas e ambiente de servigcos e
Kerfoots, Davies e Ward (2003) trata diretamente do visual
merchandising, relacionando a criagdo de marcas de
varejo. De acordo Rossetto, Bernardes, Borini & Gattaz
(2018) a analise de co-citacao revela a estrutura intelectual
do tema visual merchandising.
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Apresentado o panorama geral das publicacfes
acerca do tema visual merchandising, analisado a sua
estrutura social e intelectual, o tépico seguinte apresenta as

andlises dos aspectos metodolégicos dos artigos
selecionados para o estudo.
4.2 Analise dos Aspectos Metodoldgicos

Para realizagdo da analise dos aspectos

metodolégicos foi levado em consideracdo o quantitativo
referente a abordagem, ao método, ao instrumento de
coleta dos dados, a técnica de coleta dos dados e a técnica
de andlise dos dados dos 31 artigos caracterizados como
tedrico-empiricos, conforme pode ser observado na Tabela
4,

Tabela 4
Tipificacdo metodoldgica
Categoria Subcategoria Quantidade
Abordagem Qualitativa 3
Quantitativa 22
Mista 6
Método de Pesquisa Experimento 16
Quase-Experimento 1
Survey 11
Delphi 1
Estudo de Caso 2
Etnografia 1
Co-design 1
Grounded-Theory 2
Bibliometria 1
Técnica de Coletade  Questionario 24
Dados
Entrevista 4
Painel de Especialistas 1
Observacao 1
Documentos 2
Rastreamento Ocular 4
Grupo Focal 3
Cocriacdo 1
Técnica de Analise Estatistica Inferencial 23
de Dados
Estatistica Descritiva 2
Modelagem de 4
Equacbes Estruturais
Andlise de Conteudo 2
Andlise Tematica 1
Fonte: Elaboracéo prépria.
Quanto & abordagem os estudos foram

majoritariamente quantitativos (22 do total de 31 tedrico-
empiricos). Os  estudos quantitativos  utilizaram
principalmente os métodos de experimento (12) e survey
(8). Os estudos quantitativos que realizaram experimento
tiveram seus dados coletados a partir de questionarios e
foram analisados a partir da técnica de estatistica
inferencial. Destaca-se ainda em relacdo aos estudos de
experimento 0 uso da técnica rastreamento ocular nos
estudos para coletar os dados (ver Chandon et al., 2009;
Huddleston, Behe, Minahan & Fernandez (2015);
Janiszewski, 1998; Marchini, Diotallevi, Paffarini, Stasi &
Baselice, 2015). Quanto aos estudos que utilizaram survey
como método todos foram analisados a partir da estatistica
inferencial, com excec¢éo do estudo de Marchini et al. (2015)
que realizou estatistica descritiva. Além disso, a

modelagem de equacéo estrutural foi utilizada nos estudos
de Marchini et al. (2015), Lam, Fu e Li (2017), Lombart,
Labbé-Pinlon, Filser, Anteblian e Louis (2018), e Ani¢, Mihi¢
e Kursan Milakovi¢ (2018). Destaca-se o trabalho de Wu,
Kim e Koo (2015) que se utilizou do método de codesign, a
coleta foi a cocriagdo e a andlise foi feita por meio de
estatistica descritiva. Apenas Reynolds-Mcllnay, Morrin e
Nordfalt (2017) realizaram survey e experimento.

Com relacdo aos trés estudos qualitativos
identificados os métodos foram Grounded Theory (Law,
Wong & Yip, 2012) e estudo de caso (Nobbs, Foong &
Baker, 2015). Os estudos utilizaram entrevistas para coleta
dos dados (Law et al., 2012; Nobbs et al., 2015) e grupo
focal (Yu & Tullio-Pow, 2015). Nobbs et al. (2015) adotaram
a técnica de coleta de observacéo, além das entrevistas ja
citadas. Para andlise dos dados os estudos adotaram
técnicas diferentes, sendo elas: Grounded Theory (Law et
al., 2012), analise tematica (Nobbs et al., 2015) e anélise de
conteldo (Yu, Tullio-Pow & Akhtar, 2015).

Por fim, seis estudos utilizaram abordagens mistas
diferenciadas. Park, Jeon e Sullivan (2015) adotaram os
métodos de experimento e etnografia tendo os dados
coletados por meio de questionarios e entrevistas
analisadas a partir da Grounded Theory e estatistica
inferencial. Trigoni (2016) realizou estudo de casos em
revistas a partir da analise de conteddo e por meio da
guantificacdo dos detalhes dos textos. Jimenez Main e
Elias Zambrano (2018) utilizaram o método quase
experimental a partir da aplicacdo de questionarios e de
analise de documentos a partir de estatistica descritiva.
Krasonikolakis, Vrechopoulos, Pouloudi e Dimitriadis (2018)
adotaram o método Delphi e experimento a partir da
aplicacdo de questionario e de painel de especialistas e
com os dados analisados por meio da estatistica inferencial.

Barros et al. (2018) desenvolveram uma pesquisa
bibliométrica a partir da analise dos estudos por meio da
andlise de conteudo e da estatistica descritiva. Tung, Burns
e Koenig (2019), por sua vez, realizaram um experimento,
por meio de grupos focais e aplicagdo de questionarios
analisados com estatistica inferencial. Destaca-se também
a utlizacdo do modelo Estrutura Estimulo-Organismo-
Resposta, a S-O-R (Ha & Lennon, 2010; Baek et al., 2015;
Krasonikolakis et al., 2018; Sina & Wu, 2019) por parte dos
estudos analisados. Uma justificativa para esta escolha
seria o fato de que grande parte dos estudos analisados
utilizaram o método experimental em que sdo necessarios
estimulos para o desenvolvimento do estudo.

4.3 Proposta de Agenda de Pesquisa

A andlise de citagfes sugere que o0s artigos mais
utilizados como referéncias sédo artigos classicos do
marketing e ndo os préprios trabalhos desenvolvidos sobre
visual merchandising, como por exemplo, Law et al. (2012).
A maioria dos artigos (30) sdo dos ultimos cinco anos
(desde 2015), o que pode ser um fator que influencie a
baixa quantidade de citacGes destes artigos. Ha4 de se
destacar também a auséncia de periédicos nacionais na
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amostra, visto que nem todos estdo indexados na base
pesquisada (Web of Science). No entanto, uma busca na
base de dados brasileira Spell retorna apenas dois
trabalhos: o de Barros et al. (2018), e Costa e Castro (2014).

Quando se observa as praticas de varejo o visual
merchandising aparenta ser uma técnica consolidada
principalmente no varejo de moda. Porém, este resultado
ndo acontece com a pesquisa sobre o tema que ainda se
mostra incipiente. Espera-se que assim como os estudos
recentes identificados nos periddicos internacionais
pesquisadores tenham interesse em investigar o tema. E
importante avaliar se as técnicas de visual merchandising
estdo surtindo o efeito esperado, pois 0 investimento em
design do ambiente pode ser oneroso, e é preciso avaliar o
retorno por meio do incremento das vendas, e ainda,
construir uma imagem de loja positiva. Por isso séo
importantes estudos futuros que avaliem a eficacia destas
técnicas.

Diante disso, algumas orientacdes s@o propostas
para futuras pesquisas sobre a tematica de visual
merchandising:

1. Estudos com abordagem qualitativa: apesar da
contribuicdo dos artigos quantitativos, no sentido
de relacionar varidveis e analisar seus efeitos
principalmente sobre o comportamento de
compra. Sugere-se que sejam realizados mais
estudos qualitativos explorando a percepc¢dao,
emocOes e a jornada do consumidor sobre as
técnicas de visual merchandising;

2. Comparacdo entre diferentes paises: segundo
Barros et al. (2018), o estudo de Park, Li e Jeon
(2011) realizou uma comparacdo cultural e
identificou resultados diferentes nos
comportamentos dos consumidores em relagdo
aos estimulos da atmosfera de loja, o que
demonstra que a diferenc¢a cultural € uma variavel
importante a ser investigada. Nesse sentido,
sugere-se  que  pesquisadores  busquem
colaboracédo de pesquisadores de outras regides,
visto que ha pouca colaboragéo entre paises, e
ainda, estudos multiculturais;

3. Comparacgédo setorial e intersetorial: os estudos
analisados neste artigo em sua maioria se
concentram em pesquisar o varejo de moda. No
entanto, é possivel expandir essas pesquisas
para outros setores do varejo, tais como, lojas de
produtos de beleza, farmécias, papelarias, além
de realizar comparacgdes entre lojas do mesmo
setor com diferentes publicos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo investigar como se
caracterizam os estudos sobre visual merchandising em
aspectos tedricos, metodolégicos e empiricos. Foi realizada
uma pesquisa bibliométrica, na base Web of Science, onde
buscou-se os termos “Visual AND Merchandising”. A

amostra selecionada para analise contou com 35 artigos
publicados em periédicos. Foram analisados os estudos
referentes ao tema visual merchandising quanto ao nimero
de artigos por ano, principais periodicos, referéncias mais
citadas pelos autores, palavras-chave mais utilizadas por
meio do R Studio e do pacote bibliometrix, além da
metodologia utilizada, considerando abordagem, método
de pesquisa, técnica de coleta de dados e técnica de
andlise de dados, com o auxilio do NVivo 12 Pro.

As analises realizadas permitiram concluir que o
tema visual merchandising ainda € um campo de pesquisa
relativamente novo, pois apesar do primeiro artigo
identificado que aborda o tema ser de 1998, a maioria dos
artigos analisados foram publicados ha cinco anos ou
menos. Como campo em desenvolvimento, ha poucas
citagbes nacionais, isto €, poucos artigos citaram os
trabalhos selecionados para a andlise. Isto sugere que ha
diversas oportunidades para futuras pesquisas no tema.
Neste sentido, propbs-se uma agenda de pesquisa com trés
possiveis caminhos a serem seguidos por futuros estudos,
sendo: estudos com abordagem qualitativa, comparacao
entre diferentes paises e comparacdo entre setores e
intersetor.

Espera-se que este estudo contribua com a literatura
a partir da andlise realizada sobre o tema visual
merchandising. Também se espera que este trabalho seja
utiizado como referéncia para futuros estudos
bibliométricos que utilizem a linguagem R e o pacote
bibliometrix. Ao realizar uma andlise de contetdo dos
artigos, quanto aos métodos e teorias, supriu-se a limitacéo
do pacote bibliometrix, que ndo realiza a analise das
técnicas e teorias utilizadas. Como limitagbes do artigo,
destacam-se a utilizacdo de apenas uma base de dados.
Outras analises recomendadas, como a evoluc¢édo do tema
e impacto dos autores, foram excluidas por né&o
apresentarem resultados importantes para a discussao. Por
fim, espera-se que com as sugestdes apresentadas
pesquisadores da area de marketing e varejo se motivem a
realizar estudos sobre visual merchandising e contribuir de
maneira significativa no desenvolvimento do tema.
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