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RESUMO

O tema abordado neste trabalho monogréfico foi merchandising no ponto-de-venda
e por meio deste estudo, buscou-se respostas ao seguinte questionamento: Quais
sdo as ferramentas do merchandising no ponto-de-venda que mais influenciam a
decisé@o de compra dos consumidores? O objetivo geral deste estudo prop6s verificar
quais séo as ferramentas do merchandising no ponto-de-venda que mais influenciam
a decisdo de compra dos consumidores e 0s objetivos especificos tracados foram: -
Identificar se 0o merchandising contribui no processo de decisdo de compra do
consumidor, através de pesquisas bibliograficas; - levantar junto aos clientes, qual
ferramenta considera mais importante no ponto-de-venda para atrai-lo e
consequentemente impulsionar suas compras no supermercado. O estudo sobre o
referido tema se justificou uma vez que merchandising no ponto-de-venda como
ferramenta para atrair clientes € um assunto de grande importancia tanto no
mercado empresarial quanto no meio académico. A escolha do supermercado, em
estudo,justificou-se por ser destague no que se refere ao seu crescimento em
espaco fisico e no mix de produtos. Concluiu-se que o ato de comprar esta
relacionado a fatores sensoriais e emocionais, assim sendo, como forma de
estimular a compra, € preciso utilizar as técnicas de merchandising no ponto-de-
venda. Assim as acfes de merchandising tornam-se uma das mais importantes
ferramentas de marketing para atrair clientes.

Palavras Chave: Consumidor. Merchandising no Ponto-de-Venda. Processo de
Decisdo de Compra.



ABSTRACT

The topic covered in this monograph was merchandising at point of sale and
through this study, we sought answers to the following question: What are the tools of
merchandising at point of sale that most influence the purchasing decisions
of consumers? The aim of thisstudy was to determine what are the tools of
merchandising at point of sale that most influence the purchasing decisions
of consumers and specific objectives were outlined: -
Identify the merchandising helps in the process of consumer buying
decision, through literature searches, - up with customers, which considers most
important tool at the pointof saleto Ilure himand thus boost their grocery
shopping. The study on the said topic was justified as amerchandising point of
saleas a toolto attract customers isamatter of great importance both in
the business and in academia. The choice of the supermarket, in a study, he justified
himself by being featured in relation to their growth in physical size and product
mix. It was concluded thatthe act of buyingis related to sensory
and emotional factors, therefore, in order to stimulate the purchase, you must use the
techniques of merchandising at point of sale. Thus the actions
of merchandising become one of the most important marketing toolsto attract
customers.

Keywords: Consumer. Merchandising at the Point of Sale. Purchase Decision
Process.
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INTRODUCAO

Atualmente, as empresas se encontram em um mercado extremamente
competitivo, em que as cobrancas por parte dos consumidores crescem cada vez
mais, e uma eficiente comunicacdo com os inimeros clientes se torna indispensavel
para seu sucesso, pois assim, verificam-se as necessidades, 0os desejos e a

satisfacdo dos clientes em relacdo as vendas e aos produtos.

Diante deste cenario, o tema abordado neste estudo se referiu ao
merchandising no ponto-de-venda e por meio deste estudo, buscou-se respostas ao
seguinte guestionamento: Quais sao as ferramentas do merchandising no ponto-de-

venda que mais influenciam a decisdo de compra dos consumidores?

O objetivo geral deste estudo propss verificar quais sao as ferramentas do
merchandising no ponto-de-venda que mais influenciam a decisdo de compra dos
consumidores e 0s objetivos especificos tracados foram: - Identificar se o
merchandising contribui no processo de decisdo de compra do consumidor, através
de pesquisas bibliogréaficas; - levantar junto aos clientes, qual ferramenta considera
mais importante no ponto-de-venda para atrai-lo e consequentemente impulsionar

suas compras no supermercado.

Foi realizada uma pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias e também
uma pesquisa exploratoria. Com relacdo as técnicas de pesquisa, realizou-se uma
pesquisa de campo e como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um
guestionario, considerado como o0 instrumento mais conhecido e usado em

pesquisas.

O estudo sobre o referido tema se justificou uma vez que merchandising no
ponto-de-venda como ferramenta para atrair clientes € um assunto de grande
importancia tanto no mercado empresarial quanto no meio académico. A escolha do
supermercado, em estudo, se justifica por ser destague no que se refere ao seu
crescimento em espaco fisico e no mix de produtos. Os demais supermercados

poderdo por meio deste material conhecer a importancia dessa ferramenta, e sua
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utilizacdo podera constituir-se em um diferencial competitivo, uma vez que ha um

alto nivel de concorréncia nesse setor varejista.

Novas pesquisas poderdo trazer contribuicbes importantes por meio dos
resultados apresentados. Deste modo, espera-se que o0 presente estudo, a partir dos
resultados e conclusdes, represente uma importante contribuicdo para o meio
académico e empresarial, principalmente a empresa supermercadista, foco deste

estudo.

Constituido em capitulos, este trabalho monogréafico, apresenta logo apés a
introducdo, em que consiste o tema, 0 problema, os objetivos e a justificativa do
estudo, o capitulo dois, em que se faz uma breve descricdo da empresa envolvida
nos estudos. No capitulo trés apresenta-se o referencial tedrico, que discorre todas
as teorias levantadas para o estudo da pesquisa. O capitulo quatro contém os
procedimentos metodologicos utilizados. O quinto capitulo é composto pela
apresentacao, andlise e interpretacdo dos dados. Em seguida apresentam-se as
consideracOes finais e as recomendacbes e sugestbes pertinentes e por fim,
apresentam-se as referéncias bibliograficas e o questionario utilizado na pesquisa de

campo.
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2 BREVE DESCRICAO DA EMPRESA

O presente trabalho monografico foi realizado por meio de um estudo feito
em uma empresa situada na cidade de Capindpolis-MG., que atua no ramo varejista
de supermercados ha vinte e cinco anos, oferecendo aos clientes uma variedade de
mix e sessOes de necessidades do dia-a-dia, tais como padaria, hortifrutis,
congelados, resfriados, carnes, e uma grande variedade de produtos em secos e
molhados e pelo fluxo de clientes, nota-se que a empresa hoje € lider de mercado

na cidade.

A empresa iniciou suas atividades em um pequeno armazém e com O Seu
crescimento houve a necessidade de mudanca para um espaco maior, e Sseus
servicos foram modernizados e ampliados de acordo com a necessidade

mercadoldgica.

Sua estrutura € departamentalizada e os colaboradores da empresa
desempenham suas tarefas de acordo com as fungOes estabelecidas, sendo
composta pelos setores de administragcdo, marketing e vendas, armazenagem,
cobranca, financeiro e entregas. Diante das crescentes mudancas e do mercado
cada vez mais competitivo, € necessario que a empresa esteja sempre atenta ao

perfil de seus clientes, respondendo prontamente as suas necessidades e desejos.

Inserido em um mercado altamente competitivo, 0 segmento
supermercadista detém um papel relevante como canal distribuidor de bens
necessarios, como por exemplo, alimentacgéo; higiene pessoal e limpeza do lar e sua
representatividade confere ao varejo supermercadista, um lugar privilegiado na
distribuicdo de bens necessarios no mercado organizacional. Assim sendo, o estudo
sobre o merchandising no ponto-de-venda, é de grande importancia para o meio

empresarial.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico pode ser interpretado como algo estatico, porém, a
teoria na pesquisa é algo extremamente importante, dindmico e processual. E 0

autor Severino (2004, p. 162) adverte:

[...] tenha-se, contudo, bem presente que ele, o quadro tedrico, serve
antes como diretriz e orientacdo de caminhos de reflexdo do que
propriamente de modelo ou de forma, uma vez que o pensamento
criativo ndo pode escravizar-se mecanica e formalmente a elel...].

Torna-se relevante e pertinente para o presente estudo, abordar sobre

Marketing, assim sendo, este é o proximo assunto a ser pesquisado.

3.1 Marketing

O autor Kotler (1998, p. 32) afirma que: “Marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves

da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Ainda Kotler (1998, p. 32) afirma que: “Administracdo de Marketing é o
processo de planejamento e execucdo da concepcdo, preco, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais”.

Parafraseando o autor Cobra (1997), o escopo de atuacdo de Marketing é
muito amplo, envolve varias areas e pode-se dizer que Marketing objetiva, a partir de
planejamento e tomada de decisbes, gerar ao cliente propensdao ao consumo. Essa
integracdo entre diversas areas visa a um trabalho de longo alcance e considera

varias possibilidades do mercado.

Diante do exposto, infere-se que marketing influencia o comportamento do
consumidor e assim, esta diretamente ligado as diversas areas que envolvem

compras e vendas.
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Torna-se necessario esclarecer o que € Marketing de Varejo, portanto, este

assunto sera abordado a seguir.

3.1.1 Marketing de Varejo

A respeito do Marketing de Varejo, e parafraseando a citagdo da autora
Blessa (2005), este tem como propriedade o relacionamento estratégico entre
fornecedor e os pontos-de-venda, criando ainda uma ligacdo entre areas de

marketing e vendas, dentro da propria empresa.

Segundo Las Casas (2004, p. 17), “Varejo é a atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos

consumidores”.

De acordo com o autor Parente (2000, p. 22): “Varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender

a uma necessidade pessoal do consumidor final”.

Diante das citacdes dos autores acima, infere-se que o marketing de varejo
€ uma atividade que melhora o posicionamento no varejo e sustenta a atuacédo da
marca junto aos consumidores, tendo como objetivo planejar os canais de venda e

os clientes-chave.

Ao estudar marketing, sabe-se que ha diversas ferramentas a serem

utilizadas e Torres (2010, p. 01) diz que as ferramentas de marketing séo:

Produtos; precgo; praca (ponto de venda e distribuicdo); logistica;
promogdo de vendas; pesquisa de mercado; analise de mercado;
propaganda; publicidade; merchandising; vendas (processos,
métodos e abordagens); assisténcia técnica; relacdes publicas;
assessoria de imprensa; desenvolvimento de produtos; conveniéncia,;
exceléncia no atendimento a clientes (servigos); marketing pessoal,
treinamento (todos); marca; marketing direto (mkt de relacionamento
/ mkt de fidelizacdo); telemarketing; franchising / franquias;
embalagem; internet; imagem logotipo; layout de lojas; banco de
dados (database); endomarketing; benchmarking; vitrines; marketing
reverso (estimular o fornecedor a desenvolver o produto para o
cliente); fachadas etc [...].
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Todavia, delimitaremos em aprofundar os estudos apenas na ferramenta

“‘merchandising no ponto-de-venda”, assunto que se segue.

3.2 Merchandising no Ponto-de-Venda

O marketing destaca a imagem da empresa e o merchandising destaca a
mercadoria. Para aqueles que trabalham no varejo, em especial os supermercados,
realca a importancia que tem o ponto de venda, vez que as compras por impulso

crescem cada vez mais.

A autora Blessa (2006) narra a historia do Merchandising no ponto de venda,
e esta historia diz que assim como a venda, o merchandising é uma atividade muito
antiga, na ldade Média, os individuos comercializavam seus produtos, e escolhiam
as melhores ruas para destaca-los dos demais, e estes estavam fazendo
merchandising. Surgiu com o marketing e intensificou-se na década de 30, nos
Estados Unidos, com o surgimento do autosservi¢co e desde essa época, percebia-se
0 sucesso que as vitrines faziam, pois as mercadorias que ficavam expostas eram
vendidas com maior facilidade, assim sendo, comecaram a transformar o interior das
lojas, colocando as mercadorias em vitrines, transformando assim em lojas de auto -
servico. Passados alguns anos 0s primeiros supermercados comecaram a aparecer
e 0 merchandising passou a dar destaque a todas as mercadorias, comecando pelo

layout da loja, indo até a disposi¢cdo e promocao dos produtos.

Blessa (2006, p. 01) define que: “Merchandising € qualquer técnica, acao ou
material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informacdo e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos, com o0 proposito de motivar e

influenciar as decisbes de compra dos consumidores”.

Ainda Blessa (2006, p.08) cita que: “Hoje o merchandising é algo muito mais
completo, que procura acompanhar todo ciclo de vida de um produto, desde a
adequacao de sua imagem para os pontos - de - venda até o acompanhamento de

sua performance diante de seus consumidores”.
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A autora Blessa (2006, p. 08) cita que: “Ha algo indiscutivel sobre o
merchandising no ponto - de - venda: ele é considerado a "midia” mais rapida e
eficaz, pois € a unica em que a mensagem conta com os “trés elementos - chave”

para concretizagdo de uma venda: o consumidor; o produto; o dinheiro”.

Pinheiro (2004, p. 77) conceitua merchandising como “enriquecimento,
valorizacdo do clima promocional em nivel de ponto-de-venda onde se encontra o
produto, com o objetivo final de envolvimento do consumidor, levando-o a efetivacao

da compra”.

Segundo Costa (2003 apud Zenone & Buairide, 2005, p. 122), “O
merchandising é toda a acéo de valorizacdo e enriquecimento do produto no ponto-
de-venda, destacando-o da concorréncia, e levando o consumidor a deciséao final de

compra”.

Zenone & Buairide (2005, p. 123), definem como:

[...] conjunto de técnicas, acdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda, a fim de proporcionar informagGes e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos para motivar e influenciar
as decisbes de compra dos consumidores. [...] planejamento e a
operacionalizacdo de atividades que se realizam em
estabelecimentos comerciais, especialmente em lojas de varejo e de
autosservigo.

Segundo Blessa (2005, p. 6): “Ponto-de-venda é qualquer estabelecimento

comercial que exponha servigos ou produtos para a venda aos consumidores”.

Alguns exemplos de pontos-de-venda sao: supermercados, farmacias,
shoppings, padarias, lojas, banca de jornal, bancos, exposi¢cdes, barracas de

cameld, feiras-livres, lojas virtuais na Internet, e outros.

De acordo com Sant’Anna (2002, p. 23), “Todas as agbes da propaganda,
promocao, etc. convergem para um Unico ponto — o ponto-de-venda. E 0 momento

em que se tem a resposta e 0 negdcio vira sucesso ou fracasso”.
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Blessa (2006) aponta algumas dicas para se planejar um bom
merchandising, onde destaca o cuidado com a imagem visual do produto; encontrar
o diferencial do produto; conhecer e suprir as necessidades do consumidor; elaborar
objetivos e planos para os PDVs e analisar seus resultados; agregar valor a seus
produtos; ouvir o consumidor e o0 varejista sobre seus produto; investir em
novidades; criar materiais simples; manter sempre parceria com 0 varejo; ter
agilidade para repor estoques; estimular sua equipe de campo dando a ela total
cobertura; enxergar 0 que seus consumidores enxergam diariamente; ter
flexibilidade; ndo corrigir falhas na politica de precos com promocéao; exigir que sua
agéncia de propaganda conheca seu produto; se ndo conseguir acompanhar tudo
iss0, terceirize sua equipe. Essas dicas constituem-se em ferramentas fundamentais
para atrair clientes e alavancar as vendas dos produtos, pois sdo dotadas de
excelentes estratégias para atingir o gosto, o comportamento, a atitude, as
necessidades e os desejos dos consumidores.

Ainda Blessa (2006, p. 10) cita que de acordo com uma pesquisa feita com

0S norte americanos, as principais fun¢cées do merchandising séo:

Aumentar as vendas por impulso; criar ligagdo entre a propaganda e
0 produto no PDV; atrair a atencdo do consumidor; apresentar o
produto de forma mais atraente; obter melhor cooperagdo do
revendedor; realizar melhor a promocao e identificacdo da marca ou
produto; ajudar os funcionarios do varejo; associar o tipo de loja ao
produto; ajudar os representantes do fabricante e do distribuidor e
obter melhor cooperacao dos atacadistas.

Essas funcgbes citadas pela autora fazem com que os clientes se sintam
atraidos e também alavancam as vendas de qualquer empresa. A seguir
abordaremos algumas técnicas de merchandising, que sdo fundamentais para atrair

clientes.
3.2.1 Técnicas de Merchandising
As técnicas de merchandising objetivam dar vida ao produto, criar ambiente

propicio e tornar o ponto de venda mais atraente, e assim colocar os produtos nas

maos dos clientes e chamar a sua atencdo para produtos especificos.
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Através dos estudos encontramos varias técnicas, porém estudaremos com
maiores detalhes as técnicas de merchandising na comunicacdo, na exibitécnica e

no layout da loja.

3.2.1.1Técnicas de Merchandising na Comunicacéao

A comunicacdo no ponto-de-venda € fundamental, vez que tem papel
decisivo para o consumo de produtos, e estes devem estar em evidéncia para 0s

clientes no momento da compra.

As lojas precisam encantar os clientes, convencé-los a entrar, olhar, se
identificar com o ambiente e por fim consumir. A comunica¢do no ponto de venda

chama a atenc¢ao do cliente; estimula a experimentagéo e concretiza a venda.

Segundo a autora Blessa (2006, p. 39):

As indicaces e identificacbes sdo de grande valia para a satisfacéo
do consumidor. Sdo consideradas identificacdes ndo s6 as placas
suspensas que definem os grupos de produtos, como as
informacdes, as de propaganda, as de vantagens e as de ofertas.
Todas devem ser bem visiveis e legiveis. A falta de indicagbes ndo
s6 irrita como pode afastar o consumidor para sempre. Quando se
sente perdido, o consumidor se irrita ainda mais quando o0s
funcionarios ndo sao solicitos ou ndo sao identificados por uniformes
diferentes. Um crach& n&o basta.

Ainda Blessa (2006, p. 39) cita que: “E importante que o item prego seja
adequadamente informado ao consumidor, pois € ele que pode decidir a compra.
Segundo pesquisas, o maior fator estimulador de compras por impulso € a oferta de

preco”.

Segundo Blessa (2006, p. 40): “Sempre que seu produto oferecer vantagens
- descontos, brindes, prémios etc. -, elas devem ser anunciadas de forma simples e

esclarecedora”.
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Toda e qualquer informacdo para ser proveitosa deve aparecer de forma
clara e objetiva, principalmente em se tratando de vantagens que os produtos

oferecem aos consumidores.

Ainda Blessa (2006) relata em seu livro que de nada adianta propagandas
maravilhosas, se estas ndo alcancarem o publico-alvo, a comunicacdo, para obter
eficientes resultados deve ser direcionada para o publico correto, para que assim, a
empresa consiga alcancar os objetivos almejados e afirma que a comunicag¢do dos
materiais promocionais ou informativos devem ser simples e objetiva. Devido ao
meio em que esta inserida, ou seja, entre milhares de marcas e embalagens, deve
ter cores vibrantes ou contrastantes, seu texto deve ser curto, facil e com letras

grandes, para que possa ser notado e memorizado.

Percebe-se, portanto, a grande importancia dada a comunicacdo, uma vez

gue € através dela que se obtém resultados significativos relacionados as vendas.

3.2.1.2 Técnicas de Merchandising na Exibitécnica

Exibitécnica é a area de exposicdo dos produtos e € extremamente
importante para atrair os clientes e alavancar as vendas, uma vez que 0s produtos
expostos, ou seja, agueles que estdo a vista dos clientes sdo mais bem vendidos do

gue aqueles produtos que néo estao expostos.

A exibitécnica é para Ferracciu (1997) a mais importante funcdo do
merchandising, visto que trata-se da técnica para exposi¢ao, disposicao e exibicdo
de produtos, torna-se fundamental saber organizar o ponto-de-venda para torna-lo
atraente e propicio ao consumo. Deve ser analisado e observado no local a estrutura
para expor os itens, 0o emprateleiramento técnico, a arrumagdo dos produtos, a
gualidade e design das embalagens, o destaque adequado das ofertas
promocionais, expositores, vitrines e etc. Ainda, o autor destaca que a exibitécnica
utiliza-se os cinco sentidos do homem (visdo, audicédo, paladar, tato e olfato) para

motivar a compra.
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Blessa (2006, p. 43) cita que: “Mercadoria ndo exposta n&do vende. O
consumidor ndo costuma perguntar por algum item que ndo encontra. Vai esquecer

ou vai deixar para depois”.

Sem duvida, o ponto de venda € o cruzamento de toda relacdo com o cliente
e o0 consumidor se sente fortemente atraido na hora da compra, pois é na loja, ou
seja, no ponto de venda, que reunimos os trés ingredientes basicos de uma compra:

o consumidor, o produto e o dinheiro.

3.2.1.3 Técnicas de Merchandising no Layout da Loja

Segundo Blessa (2006, p. 42): “Um layout de loja € uma planta baixa com a
localizacédo dos equipamentos (gbndolas, checkouts, secdes etc.) necessarios para o

planejamento de seu bom funcionamento e de circulagao de publico”.

O layout da loja é fator decisivo para atrair clientes e provocar reacdo de
compras nos clientes, pois influencia fortemente seu comportamento. Através do
layout surgem novas e estimulantes formas de expor os produtos que ficardo

disponiveis aos clientes, facilitando e definindo a compra.

Pinheiro (2004, p. 117), define layout de uma area de vendas como “uma
planta desta area com 0s equipamentos necessarios para a exposi¢cao dos produtos

segundo a presenca fisica de produtos”.

O layout da loja, em particular o layout dos supermercados, deve provocar e
despertar a consciéncia sobre a importancia do cliente de hoje. Deve ter um formato

gue atenda bem os clientes, satisfazendo suas necessidades e seus desejos.

Deve ter também, um espaco suficiente entre os corredores, proporcionando
maior e melhor movimentacgao, incentivando os clientes a comprarem mais que 0

planejado, deve criar também um clima agradavel para realizar as compras.

Devido a sua importancia e por ser pertinente para o presente estudo,

abordar-se-a a seguir, sobre os supermercados e autosservico.
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3.3 Supermercados e Autosservigo

De acordo com Las Casas (2004, p. 29), “os supermercados surgiram nos
Estados Unidos na década de 30. Foi o desenvolvimento do uso do automével e o

arrocho salarial que favoreceram o crescimento do autosservigo”.

Kasper (1981, p. 20), afirma em sua citacdo que: “Os supermercados sao
hoje o maior laboratério de marketing do mundo, onde batalhas séo travadas pelo
consumidor, envolvendo estratégias sofisticadissimas em busca de espaco, e onde

os resultados se medem em unidades vendidas/m?/més”.

Rocha & Mello (2000, p. 20) explicam que:

JA na década de 90, o varejo alimentar era constituido por
hipermercados, supermercados, mercearias, lojas de conveniéncia,
lojas de vizinhanga, agougues, padarias etc. De forma geral, a
concorréncia fazia-se a base de preco ou conveniéncia. Enquanto as
grandes redes se posicionavam no mercado com estratégias
agressivas de preco, forte uso de propaganda e diversos esquemas
promocionais, as empresas menores atraiam os clientes por meio da
conveniéncia de acesso ou do servico personalizado.

Parafraseando os autores Angelo & Silveira (2003), os supermercados
operam em sistema de auto-servico, e possuem uma area de venda que varia entre
100m? e 5.000m?, comercializam alimentos, produtos de mercearia, carnes, frios,
lacticinios, hortifrutigranjeiros e artigos de uso e consumo domeéstico imediato.

Kotler (1998, p. 540), afirma que “Autosservico é a base de todas as
operacbes de desconto. Muitos clientes se dispdem a procurar, comparar e

selecionar produtos para poupar dinheiro”.

Infere-se que autosservico envolve todo um processo de compra, uma vez
que, por seu intermédio, o consumidor tem condi¢cbes de analisar as operacfes que
julgar mais importantes neste momento, assim, torna-se pertinente abordar sobre o

processo de decisdo compra do consumidor, assunto que se segue.
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3.4 O Processo de Decisdao de Compra do Consumidor

Inimeros sdo os fatores que interferem e influenciam no processo de
decisdo de compra do consumidor. Segundo os autores Ferrell e Hartline (2005, p.
113): “O processo comega com o reconhecimento de uma necessidade, depois
atravessa os estagios da busca de informacgdes, avaliacdo das alternativas, deciséo

de compra e avaliacdo pos-compra”.

Parafraseando os autores Ferrell e Hartline (2005) o processo de compra do
consumidor € composto por Varios estagios, todos importantes e decisivos para o
fechamento de uma compra. Na verdade, o processo de decisdo de compra do
consumidor vem ao encontro de todo um campo teérico, que inclui atitudes, estilo de
vida, percepcéo, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou

indiretamente, na tomada de decisdo por parte do consumidor.

Torna-se importante ressaltar alguns pontos fundamentais sobre o estagio

do processo de compra, e Ferrell e Hartline (2005, p. 113) citam que:

Primeiro, o processo de compra retrata o possivel espectro de
atividades que pode ocorrer ao serem tomadas decis6es de compra.
Os consumidores, porém, nem sempre seguem esses estagios em
sequéncia, e podem até pular estagios quando estdo prestes a fazer
uma aquisi¢cdo. Segundo, o processo de compra costuma envolver
uma seqléncia paralela de atividades associadas a busca do
revendedor mais apropriado para o produto em questdo. Ou seja,
enquanto os consumidores consideram qual produto comprar,
também consideram onde poderiam compra-lo. Terceiro, a escolha
de um revendedor apropriado pode ter precedéncia sobre a escolha
de um produto especifico. Em alguns casos, 0os consumidores sé&o
tdo fiéis a um determinado revendedor que n&o pensardo em
procurar em outro lugar.

O comportamento dos consumidores varia de acordo com cada um, ou seja,
0 que cada individuo considera mais ou menos importante, podendo assim, agir de
formas variadas, seguindo ou ndo a ordem dos estagios do processo de deciséao de

compra.
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No quadro abaixo os autores Ferrell e Hartline (2005, p. 114) resumem o
processo de compra do consumidor, ressaltando cada estagio do processo de

compra e suas questdes fundamentais:

QUADRO 1 - O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Estagio do
Processo
de Compra.

Questdes Fundamentais

Reconhecimento
da Necessidade

Necessidades e desejos do consumidor ndo sdo a mesma coisa. Uma
compreensdo das necessidades do consumidor é essencial para a
Segmentacdo do mercado e o desenvolvimento do programa de
marketing. Os profissionais de Marketing devem criar os estimulos

apropriados para Promover o reconhecimento da necessidade.

Busca de
Informacgbes

Os consumidores confiam mais nas fontes internas e pessoais de
informacdo do que nas externas. A quantidade de tempo, esforgo e
gastos a busca de informac¢des dependem de: (1) o grau de risco
envolvido na compra, (2) a experiéncia que o consumidor tem com a
categoria do produto e (3) o custo real da busca em termos de tempo e
dinheiro. Os consumidores limitam suas escolhas potenciais a um
conjunto evocado de alternativas adequadas que possam atender a
suas necessidades.

Avaliagéo de
Alternativas

Os consumidores traduzem suas necessidades em desejos por
produtos ou marcas especificas. Os consumidores avaliam os produtos
como pacotes de atributos com diversas capacidades de satisfazer
suas necessidades. Os profissionais de Marketing devem assegurar
gue seu produto esteja no conjunto evocado de alternativas potencias.
Os profissionais de Marketing devem tomar providéncias para entender
os critérios de escolha dos consumidores e a importancia que estes
dao a atributos especificos do produto.

Decisao de
Compra

A intencdo de compra de um consumidor e 0 ato efetivo de compra sao
conceitos distintos. Varios fatores podem impedir que a compra efetiva
ocorra. Os profissionais de Marketing devem assegurar que seu
produto esteja disponivel e oferecer solugbes que aumentem a
utilidade de posse.

Avaliagéo P0Os-
Compra

Avaliagdo pds-compra é a ligacdo entre o processo de compra e o
desenvolvimento de relacionamento de longo prazo com o consumidor.
Os profissionais de Marketing devem acompanhar de perto as
respostas dos consumidores(encanto, satisfagdo, insatisfacéo,
dissonancia cognitiva) para monitorar o desempenho do produto e sua

capacidade de atender as expectativas destes.

Fonte: Ferrell e Hartline (2005, p. 114).

Percebe-se que o Processo de Decisdo de Compra do Consumidor ressalta
cinco Estagios de atividades percorridos pelos consumidores na compra de bens e

servigos e cada estagio destaca o comportamento do consumidor.
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As bibliografias pesquisadas neste referencial tedrico destacam a
importancia do merchandising no ponto-de-venda e sua influéncia no processo de

decisédo de compra dos consumidores.

No préximo capitulo serd apresentada a metodologia da pesquisa e em
seguida serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo que dardo mais

veracidade ao que foi apresentado até o presente capitulo.
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4 METODOLOGIA

Este estudo visa ampliar os conhecimentos acerca do merchandising no
ponto-de-venda, destacando-o como uma ferramenta para atrair clientes, sendo
investigado e analisado um supermercado no Municipio de Capinopolis-MG.
Portanto, foi necesséario adequar o problema e os objetivos de estudo ao método

mais apropriado.

O autor Fachin (2002) diz que o método significa um plano de acéo, sendo
constituido por um conjunto de etapas ordenadas dispostas. Seguindo essa linha de
raciocinio, o autor Barros & Lehfeld (2002) comentam que, nesse momento, O

pesquisador fara todo o caminho sistematizado a seguir.

O caminho metodoldgico seguido pela pesquisadora baseou-se na definicdo
do problema levantado e nas leituras realizadas a respeito do tema escolhido e nos
objetivos tracados. Dessa maneira, a pesquisa foi classificada de duas formas:

guanto aos procedimentos e objetivos.

Foi realizada uma pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias, que de
acordo com Prestes (2003, p. 26), “é aquela que se efetiva tentando-se resolver um
problema ou adquirir conhecimentos a partir do emprego predominante de

informagdes provenientes de material grafico, sonoro ou informativo”.

A pesquisa bibliografica é fundamental para o desenvolvimento deste
trabalho, podendo ser utilizada para inidmeras finalidades, como afirma Koche (1997,
p. 122):

Para ampliar o grau de conhecimento em uma determinada é&rea,
capacitando o investigador a compreender ou delimitar melhor um
problema de pesquisa; para dominar o conhecimento disponivel e
utilizd-lo como base ou fundamentacao na constru¢cdo de um modelo
tedrico explicativo de um problema, isto €, como instrumento auxiliar
para a construcao e fundamentacao das hipo6teses; para descrever
ou sistematizar o estado da arte, daquele momento, pertinente a um
determinado tema ou problema.
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Lakatos & Marconi (2001, p.183) enfatizam que: “Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido

transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas”.

Também foi feita uma pesquisa exploratoria, que o autor Mattar (1999, p.

80), assim define:

Visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema
ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, é apropriado para
0Ss primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do
pesquisador sdo, geralmente, insuficientes ou inexistentes. [...] é
particularmente Gtil quando se tem no¢do muito vaga do problema de
pesquisa.

A fim de fortalecer a definicdo referente a pesquisa exploratéria, o autor Gil
(1994), afirma que seu objetivo € aprofundar conhecimentos referentes a

determinado tema ou posicionar maior familiaridade com problema levantado.

Com relacéo as técnicas de pesquisa, realizou-se uma pesquisa de campo,
em que alguns dados foram obtidos e as autoras Lakatos & Marconi (2001, p.186),
afirmam que: “Pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura
uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir

novos fendbmenos ou as relagdes entre elas”.

A técnica de amostra utilizada neste trabalho foi a Nao-Probabilistica por
Conveniéncia, e Marconi (1990) diz que € a amostra em que 0s elementos sao
selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador e com as

caracteristicas estabelecidas.

A pesquisa realizada com os clientes teve por base uma amostra nao-
probabilistica de 100 pessoas, escolhidas entre os clientes do supermercado

analisado.
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Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionério,
considerado como o instrumento mais conhecido e usado em pesquisas. Oferece
facilidade na aplicacdo, economia de tempo e de custo e permite uma vasta

abordagem de assuntos.

Segundo Lakatos & Marconi (2001, p. 201), “questionario € um instrumento
de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem

ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador®.

Foi aplicado aos clientes do supermercado, um questionario contendo 3
guestdes, sendo duas para evidenciar as caracteristicas dos entrevistados e uma
contendo cinco opc¢des, para evidenciar a ferramenta considerada mais importante

no ponto-de-venda para atrair e consequentemente impulsionar as compras.

O referido questionario foi aplicado no periodo de 17.09.2010 a 19.09.2010,

aos clientes do supermercado foco deste estudo.

Todas as informacfes coletadas junto aos clientes do supermercado foram
tabuladas e analisadas sob a ¢ética do merchandising no ponto-de-venda como
ferramenta de marketing, e os procedimentos e instrumentos se mostraram

satisfatorios, atendendo as expectativas.
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5 APRESENTACAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este capitulo trata da apresentacdo, analise e interpretacdo dos dados
obtidos sobre a importancia do merchandising no ponto-de-venda como ferramenta
para atrair clientes. Os dados foram apontados pelos clientes através de uma

entrevista por meio de questionario aplicado.

TABELA 1 - PRINCIPAIS RESULTADOS - VISAO DOS CLIENTES SOBRE A IMPORTANCIA DO
MERCHANDISING

SEXO FEMININO SEXO MASCULINO
Faixa Etéria Faixa Etéria

1 2 3 4 1 2 3 4
Quantidade de clientes 5 10 15 10 10 20 25 5
Caracteristicas Pesos/Notas
Placas suspensas que 4 4 3 3 3 3 2 2
definem os grupos de
produtos.
Informacges sobre as 4 4 3 4 3 2 2 3
propagandas, as vantagens e
as ofertas dos produtos,
todas bem visiveis e legiveis.
A arrumacdo dos produtos,a 4 4 4 4 3 3 4 4
qualidade e o design das
embalagens, o destaque
adequado das ofertas
promocionais, expositores e
vitrines.
O aroma e a iluminacédo do 3 3 2 3 2 2 3 2
ambiente
Espaco suficiente entre os 3 4 4 4 3 3 4 4

corredores, proporcionando
maior e melhor
movimentacao.

Fonte elaborada pela propria autora/2011

Legenda:

Faixa Etéria Pesos / Notas
1.18 a 25 anos 1 Sem importancia
2.26 a 35anos 2 Pouco importante
3.36 a 45 anos 3 Importante
4.Mais de 45 anos 4 Muito importante
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De acordo com a tabela acima, dos 100 clientes entrevistados 40% s&ao do
sexo feminino e 60% s&o do sexo masculino. Os clientes do sexo feminino que se
encontram na faixa etaria entre 18 e 25 anos e também entre 26 e 35 anos
atribuiram peso 4 para as placas suspensas que definem os grupos de produtos e 0s
clientes do sexo masculino que se encontram nas mesmas faixas etarias, atribuiram
peso 3 para esta variavel. Percebe-se também que os clientes do sexo feminino nas
demais faixas etarias atribuiram peso 3 para esta mesma variavel e os clientes do
sexo masculino atribuiram peso 2, nota-se, portanto, que em geral, os clientes do
sexo feminino consideram esta variavel mais importante do que os clientes do sexo

masculino.

Com relacdo as informacBes sobre as propagandas, as vantagens e as
ofertas dos produtos, todas bem visiveis e legiveis também sdo mais importantes
para os clientes do sexo feminino, uma vez que estes, em todas as faixas etéarias

atribuiram peso maior do que os clientes do sexo masculino.

A arrumacao dos produtos, a qualidade e o design das embalagens, o
destaque adequado das ofertas promocionais, expositores e vitrines ganharam peso
4 de todos os clientes do sexo feminino e também dos clientes do sexo masculino
gue se encontram nas faixas etarias entre 36 a 45 anos e acima de 45 anos,
ganhando peso 3 apenas dos clientes do sexo masculino que se encontram nas

faixas etarias entre 18 a 25 anos e 26 a 35 anos.

Percebe-se mais uma vez que, em geral, os clientes do sexo feminino
também consideram esta variavel mais importante do que os clientes do sexo
masculino. Nota-se também que esta variavel foi a que ganhou peso maior entre

todas, portanto, nota-se a grande importancia desta variavel para atrair os clientes.

O aroma e a iluminacdo do ambiente ganhou peso 2 dos clientes do sexo
feminino que se encontram na faixa etaria entre 36 a 45 anos, ja 0s que se
encontram nas demais faixas etéarias atribuiram peso 3. Comparando o peso dado a
esta mesma variavel pelos clientes do sexo masculino, percebe-se que apenas 0s
clientes que se encontram na faixa etaria entre 36 a 45 anos atribuiram peso 3 e os

clientes nas demais faixas etarias atribuiram peso 2. Assim sendo, esta variavel foi a
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que recebeu menor peso de todos os clientes, porém, ainda os clientes do sexo
feminino consideram esta variavel mais importante para atrair clientes do que os do

sexo masculino.

Outra varidvel muito importante para atrair os clientes é o espaco suficiente
entre os corredores, proporcionando maior e melhor movimentagédo, sendo que
apenas os clientes do sexo feminino com faixa etaria entre 18 a 25 anos atribuiram
peso 3 e os demais atribuiram peso 4. Ja os clientes do sexo masculino que se
encontram nas faixas etérias entre 18 a 25 anos e 26 a 35 anos atribuiram peso 3 e
os demais, peso 4. Nota-se que esta variavel é a segunda que recebeu maior nota

entre os clientes.

Acredita-se que, através da entrevista feita aos 100 clientes do
supermercado, sera possivel levantar e demonstrar a importancia do merchandising

no ponto de venda como ferramenta para atrair clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado evidencia a importancia da utilizacdo do merchandising
no ponto-de-venda no supermercado como instrumento de sensibilizacao,

persuasao e fidelizacdo de clientes, sendo uma poderosa ferramenta para atrai-los.

Os resultados deste estudo revelam que o merchandising no ponto-de-venda
com certeza contribui para atrair clientes para o supermercado e impulsiona-los a

compra, aumentando suas vendas de forma expressiva.

Ficou constatada a importancia do merchandising no ponto-de-venda no
supermercado, foco deste estudo, e este pode ser definido como sendo uma
ferramenta do marketing que utiliza varias técnicas no ponto-de-venda, com o

objetivo de atrair clientes.

Portanto, torna-se evidente que o ato de comprar esta relacionado a fatores
sensoriais e emocionais, assim sendo, como forma de estimular a compra, é preciso
utilizar as técnicas de merchandising no ponto-de-venda. Assim as ac¢les de
merchandising tornam-se uma das mais importantes ferramentas de marketing para

atrair clientes.

Recomenda-se ao supermercado foco deste estudo, que se utilize de forma
eficiente e eficaz as inUmeras técnicas de merchandising no ponto de venda, uma
vez gue estas influenciam sobremaneira o processo de decisdo de compra dos
clientes, sejam elas de rotina ou por impulso. E o supermercado deve fazer
pesquisas profundas sobre estas técnicas e sua utilizacdo com o intuito de alcancar

seus objetivos.

Sugere-se também que o supermercado realize promocdes a fim de
maximizar as vendas, deve também estar atento a exposicdo dos produtos nas
gondolas com o intuito de proporcionar melhores informacdes e boa visibilidade,

motivando e influenciando as decisdes de compra dos consumidores.
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Este trabalho monografico apresentou algumas limitacdes, haja vista que a
presente pesquisa foi realizada apenas com os clientes de uma empresa
supermercadista localizada na cidade de Capindpolis-MG, e assim, torna-se
impossivel generalizar os resultados a todas as empresas do referido setor. Assim
sendo, torna-se pertinente a realizacdo de novas pesquisas relacionadas ao tema e
outros correlacionados, a fim de melhor contribuir com as empresas que atuam

neste segmento.
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QUESTIONARIO

MERCHANDISING NO PONTO-DE-VENDA SOB A OTICA DO CLIENTE

Este questionario foi desenvolvido pela aluna Angélica Cristina Alves, a qual
cursa o 4° ano de Administracdo, na Faculdade Tridangulo Mineiro - FTM. Sera
aplicado para alguns clientes do supermercado foco, deste estudo, e tem por
objetivo verificar a ferramenta considerada mais importante no ponto-de-venda para
atrai-lo e consequ7entemente impulsionar suas compras no supermercado.

Sua participacao € muito importante e desde ja, agradeco.

Marque apenas uma alternativa nas questoes 1 e 2.

BLOCO | — Caracterizacdo dos Entrevistados.

=

Sexo:

—~

) Feminino

—~

) Masculino

2. ldade

) De 18 a 25 anos
) De 26 a 35 anos
) De 36 a 45 nos

) Acima de 45 anos.

N N N N
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BLOCO Il — Ferramentas mais Importantes no Ponto-De-Venda na Visdo dos
Clientes.

Instrugoes:

Numere de 1 a 5, sendo 1 para a opcédo que considera menos importante,

até 5, para a opcao mais importante. Pode repetir os nimeros.

3. Qual ferramenta considera mais importante no ponto-de-venda para atrai-lo e
consequentemente impulsionar suas compras no supermercado?

( ) A arrumacao dos produtos, a qualidade e o design das embalagens, o destaque
adequado das ofertas promocionais, expositores, vitrines, entre outros;

( ) Espaco suficiente entre os corredores, proporcionando maior e melhor
movimentacgao;

( ) InformacgBes sobre as propagandas, as vantagens e as ofertas dos produtos,
todas bem visiveis e legiveis;

( ) Oaromae a iluminacdo do ambiente;

() Placas suspensas que definem os grupos de produtos bem visiveis e legiveis.



