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RESUMO

O presente estudo diz respeito ao Merchandising no ponto-de-venda e a relevancia de
suas tecnicas enquanto beneficios e atributos para as lojas de varejo. Nessa pesquisa 0
intuito serad relatar através de um hipermercado e um supermercado de Sdo José dos
Campos as atividades de Merchandising sendo empregadas nos receptivos pontos-de-
venda, ressaltando a funcionalidade do trabalho do merchandising eficiente. O objetivo
primordial dessa pesquisa sera identificar através dos consumidores deste segmento, seus
principios no momento da compra até sua decisdo final.Partindo desse pressuposto serdo
feitas pesquisas nos locais determinados, juntamente com o0s responsaveis em desenvolver
tal técnica e como parametro far-se-a necessaria uma pesquisa com 0s consumidores que
freqlientam essas lojas para constatacdo da importancia desse trabalho e a influéncia dessa
acao sobre 0 mesmo.O intuito em desenvolver essa pesquisa serd de mostrar a necessidade
desse trabalho nos PDVs e a funcionalidade dessa atividade que se tornou objeto nessa
pesquisa.
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INTRODUCAO:

O Merchandising no Ponto-de-Venda diz respeito ao universo da comunica¢do com
consumidor nos receptivos segmentos de varejo. O presente estudo quer mostrar
exatamente o universo pelo qual se esta buscando maior empatia interacao e conhecimento.

Para tanto o segmento de varejo no qual vamos basear esta pesquisa esta ligada a um
hipermercado e um supermercado de Sao José dos Campos, locais esses que detém um mix
proporcional em produtos para venda e que a0 mesmo tempo agrega os valores relevantes
as técnicas disponibilizadas pelo merchandising.

A relevancia do merchandising e sua eficiéncia quando aplicada nos pontos-de-venda
coincide em direcionar de forma rapida os atributos e beneficios de uma marca, produto ou
Servico.

O objetivo principal dessa pesquisa sera constatar e mostrar as tipologias para o
desenvolvimento da acdo de merchandising junto aos pontos-de-venda.E como subsidio o
presente estudo apontara de forma clara a influéncia desse trabalho sobre o consumidor,
far-se-a necessario também detectar no trabalho desenvolvido pelos promotores o grau de
equivaléncia e os retornos que surgem da aplicacdo do merchandising no PDV[.I

O ponto-de-venda ““é qualquer estabelecimento comercial que exponha servi¢os ou
produtos para a venda aos consumidores”. (BLESSA, 2003, p.22).

O estudo em questdo esta ligado exatamente a técnica de trabalhar o ambiente do
ponto-de-venda deixando-o atrativo de forma a influenciar o consumidor a comprar.

Atualmente a importancia de construir a imagem de uma marca e de seus produtos esta
voltada particularmente para fidelizacdo do consumidor final.Essa particularidade esta
voltada para evolucdo das ferramentas do merchandising e seus atributos para seduzir,
atrair, trabalhar os sentidos e sensacdes, resultando em uma ambientacdo para se fazer

merchandising, conquistando consumidores e gerando vendas.

1 PDV- Ponto-de-Venda



E no ponto-de-venda que se encontra os trés elementos essenciais para se vender: “o
produto”, “o consumidor” e o “dinheiro”.Essa é sem divida a principal caracteristica do
PDV enguanto midia.

Por esse motivo o produtor, o varejista e 0 responsavel em aplicar as técnicas do
merchandising devem trabalhar em uma sintonia constante para que no momento de
persuadir o consumidor, o PDV seja sem divida a ponte que leva o consumidor a consumir.

Os capitulos que foram desenvolvidos para o presente estudo tendem a sintetizar o
surgimento do tema e seu envolvimento com temas afins, como por exemplo, a ligagéo do
marketing com merchandising, e como conseqliéncia o historico e o surgimento dessas
ferramentas que fazem parte desse contexto.E no desfecho dos capitulos desenvolvidos
podera tambeém o leitor visualizar a estrutura que ja existe para defender o Merchandising
no PDV, o Popai Brasil, associacdo que esta presente no Brasil a cinco anos que
acompanha o merchandising e supri suas necessidades.Os proximos capitulos que formam a
proposta do projeto mostram a aplicacdo da ferramenta de comunicacdo que esta presente
nesse contexto.Vale ressaltar que todo processo de merchandising e seus atributos sdo
elevados nesse projeto de pesquisa, as técnicas, 0s responsaveis pelo andamento do trabalho
nos PDVs, o papel das empresas, dos fornecedores, enfim, todo processo que esta ligado ao
merchandising.O projeto finaliza com a pesquisa de campo que foi aplicada em um
hipermercado e um supermercado de Sao José dos Campos, para mostrar o trabalho nos
PDVs e a consequéncia desse trabalho sobre o consumidor, bem como os beneficios e

retornos alcangados pelos varejistas e fornecedores em fungédo do trabalho desenvolvido.



CAPITULO | -MERCHANDISING

1.1 INTRODUCAO AO MARKETING E MERCHANDISING

O Marketing e o Merchandising tém uma relagdo importante dentro do ambito que liga
as atividades comerciais relacionadas com a movimentacdo de mercadorias e Servicos,
desde a sua producédo fisica até o seu consumidor final. O Merchandising diz respeito
exatamente a continuidade do trabalho proposto pelo Marketing que € de dispor das
técnicas e atividades que implicam no desenvolvimento de um Merchandising eficiente que
atribua retornos, no que diz respeito a apresentacdo e informacdo sobre uma determinada

marca, servico ou produto.

“Marketing processo de planejamento execugdo, pre¢o, comunicagao e
distribuicdo de idéias, bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio)
que satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais. A acdo de
Marketing € mais ou menos ampla, conforme o enfoque de cada
empresa’.

(BLESSA, 2003, p.17).

Uma forma eficaz de entender essa ambiglidade seria ver o Marketing como um
planejamento interno no qual as empresas investem em estudos sobre determinado estilo de
consumidor para dai perceber as principais caréncias e quais estratégias usar para
conquistar determinado publico, alvo dessa empresa Esse processo ocorre dentro de uma
pesquisa direcionada, seguido de estudos de mercado e de um planejamento estratégico de

Marketing interno.

“Marketing atividade comercial responsavel por providenciar

mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. O varejo inclui as



atividades envolvendo na venda de bens de servigos diretamente dos
consumidores finais”.
(BLESSA, 2003, p.17).

O trabalho do Marketing pode ser visualizado respectivamente a partir das diversas
divisdes de varejo com os mais diversificados estilos de produtos, marcas e servigos.

O maior intuito do Marketing é exatamente o de persuadir e encantar o cliente no
momento em que ele se depara com o “objetivo” pelo qual se deslocou a determinado local
para suprir uma necessidade pessoal. E é a partir dai que se pode analisar se 0s estudos e
planejamentos feitos internamente dentro da empresa para o lancamento de determinado
produto no mercado, atenderam as expectativas do produtor e do pessoal de Marketing da
Empresa.

O Marketing é o responsavel pela adequacdo de um ou varios segmentos de produto de
uma mesma empresa no mercado, de forma a ganhar uma pequena fatia desse mercado
diante de tantos outros concorrentes que existem para atender o0 mesmo consumidor, que
atualmente esta repleto de tantas opg¢des para escolher entre um produto e outro. (RAMOS,
1986, p.42) “O consumidor ndo é mais tao fiel”. A ligacdo do Marketing com o
Merchandising esta exatamente na forma de conquistar a preferéncia do consumidor, pois é
a partir das atividades desenvolvidas através das técnicas do Merchandising que faz com
que o produto ganhe seu espaco nos pontos-de-venda onde sdo atribuidos seus valores

funcionais.

““O volume de produtos, marcas e publicidade cada vez maior, suplanta a
capacidade de retencdo da mente humana, os produtos e beneficios
prometidos melhoram e se igualam dia a dia”.

(RAMOS, 1986, p.44).

Partindo desse pressuposto o Marketing e o Merchandising estdo em sintonia,

igualando também a importdncia de um bom Planejamento de Comunica¢do, uma



campanha de propaganda e divulgacdo coerente com a proposta do marketing, objetivando
tornar a marca conhecida levando o consumidor a acdo de compra.

Atualmente o Merchandising ndo é mais parte do segundo plano da estratégia de
Marketing, hoje essa ferramenta esta envolvida com todo processo interno das empresas
que envolvem o surgimento de uma idéia inovadora, para adequacdo nesse amplo mercado

do varejo de bens de consumo.

1.1.1 MARKETING

Mesmo sem ser notado, 0 Marketing esta presente no cotidiano das pessoas, durante
um dia completo, s&o incontaveis os nimeros de vezes que nos deparamos com 0 marketing
nas mais diversas extensdes dele existente. Muitas vezes nos valemos no Marketing em
nosso trabalho, no relacionamento com colegas, familiares e até amorosos.

Inicialmente pensado apenas para instituicbes que visam lucro, o Marketing ao longo
do tempo sofreu adaptacGes em suas defini¢Oes, e passou a ser visto como um modelo de
gestédo eficiente e capaz de conduzir desde a mais simples a mais complexa instituicdo no

sucesso de suas atividades, o que ndo quer necessariamente dizer lucro.

“Em 1960, a AMA (Americam Marketing Association) definia o
Marketing como o desempenho das atividades de neg6cios que dirigem o
fluxo de bens e servicos dos produtos ao consumidor ou utilizador™.
“O mundo dos negoécios, cada vez mais desenvolvidos, gerou a
necessidade de melhor conceituar o Marketing, explicando sua natureza.
Observa-se entdo uma evolugdo constante nas definicdes que o
caracterizam cada vez de forma mais ampla™.

(COBRA, 1997, p.23).



Abrangente, o Marketing hoje esta ligado a diversas atividades dentro de uma empresa,
ndo apenas a area de vendas. Pontos como o comportamento do consumidor, precgos, area
social, embalagens, pesquisas e varios outros séo alvos de estudos, e passam a serem Vvistos
de outra forma com a aplicacdo de técnicas de Marketing que tornam tanto o processo
administrativo, como o processo de vendas atual e dinamico.

Com a aplicacdo dos conceitos de Marketing tornando-se possiveis em qualquer tipo
de instituicdo, e ndo apenas as que visam lucros, o conceito de marketing foi evoluindo e na
visdo de alguns autores tomando uma forma genérica que garante a esséncia do Marketing,
a transagdo, podendo ser definida como troca de valores entre duas partes, néo

necessariamente valores financeiros.

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo oferta de
troca de produtos de valor com outros™.

(COBRA, 1997, p. 24).

Devido a essa evolucdo nos conceitos, atualmente é possivel aplicar técnicas de
Marketing nos mais diversos segmentos individuais e coletivos da atividade humana,
voltada ndo apenas para a comercializacdo de produtos e servigos, mas para também para a

melhoria da qualidade de vida.

“Marketing Social - Aquele em que a qualidade das relacdes € validada
por indicadores sociais, como o indice de natalidade e de mortalidade,
dados de saneamento basico e de qualidade de vida em geral™.
Marketing Politico — O politico num regime democréatico € um produto e
para conquistar votos utiliza todas as técnicas de Marketing
Marketing de Servicos — Nos servicos em geral, é aplicavel o conceito de

Marketing.



Marketing Agricola — A venda de produtos e servigcos agropecuarios pode
ser regida por técnicas mercadologicas como, pesquisas, Servicos ao
cliente etc.
Marketing Industrial — A especificacdo do produto, no processo de pre-
venda, a instalacdo do produto ou servigo e as garantias de pds-vendas
fazem parte das técnicas de Marketing que podem ser adotadas para
produtos e servicos industriais.
Marketing de Servicos de Saude — Os servi¢os medicos, odontologicos e
de saude em geral, como hospitais, comecaram a compreender que 0
Marketing ndo administra a demanda de doengas, mas pode orientar a
populacdo sobre o melhor uso de servicos preventivos de salde em
particular”.

(COBRA, 1997, p.35).

Capaz de promover mudancas significativas, 0 Marketing esta incorporado na rotina

dos Brasileiros, consciente ou nédo, e por este motivo vale compreender a importancia e o

significado do Marketing como desencadeador do processo de desenvolvimento econémico

1.1.1 MERCHANDISING

Ferramenta do Marketing, o Merchandising é uma forma de apresentar o produto de

maneira correta e de forma atraente, levando o consumidor a adquirir o produto de forma

impensada.

“Compreende um conjunto de operacdes taticas, efetuadas no ponto-de-
venda, para se colocar no mercado o produto ou servico certo, na

quantidade correta, no prego certo, no tempo certo, com 0 impacto



visual adequado e na exposicdo correta. Envolvem a embalagem,
displays, técnicas de precos e ofertas especiais. Pode ser executada sem
0 auxilio do vendedor, por promotores ou demonstradores ou por uma
acdo conjunta desses no ponto-de-venda, ou através da televisdo,
cinema etc. E basicamente cenario de produto no ponto-de-venda”.

(COBRA, 1997, p. 444).

O Merchandising é uma técnica do Marketing que vem ganhando forca, grande parte
de seu trabalho, é realizado no ponto-de-venda, aproximando o consumidor do produto, ou
da marca e estimulando a compra, pois é no ponto-de-venda que o consumidor decide que
produto vai levar, podendo o Merchandising ser um diferencial nas estratégias de marketing
de varias empresas.

O mercado atual apresenta produtos com muitas similaridades de qualidade, precos,
prazos etc. O Merchandising é uma maneira de destacar um produto no ponto-de-venda,
gerar maior rotatividade, comunicar no ponto-de-venda as vantagens e diferenciais de
determinados produtos, estimular uma possivel compra por impulso e ajudar o consumidor
a optar por uma determinada marca no ponto-de-venda.

Mesmo tendo grande parte de suas atividades, o0 merchandising ndo se passa apenas
nos pontos-de-venda, a exposi¢cdo do produto de uma forma atraente ao consumidor, seja
através da TV ou do radio ja caracterizam o Merchandising.

O conceito do Merchandising é amplo e trata de varios aspectos do produto, um desses
aspectos é a apresentacdo correta do produto ou servigo, e para uma boa apresentagcdo do
produto alguns pontos devem ser levados em consideragéo.

Qualidades e utilidades do produto: Ressaltar as qualidades do produto, muitas vezes
aquelas qualidades consideradas intrinsecas como desempenho, durabilidade faz parte de
uma boa apresentagdo do produto ou servigo, bem como utilidades possiveis para um
produto além das utilidades fisicas.

Estilo: Cor, design, formas, linhas etc, caracterizam o estilo do produto podendo ser

um diferencial para os consumidores no ato da compra, cores, por exemplo, podem



provocar estimulos positivos ou negativos, dai a importancia de um estudo detalhado e da
aplicacdo de técnicas reconhecidas na divulgacdo de um produto, para torna-lo um produto
de sucesso.

Tamanho e peso: Tamanho peso e formato séo fundamentais para uma boa exposi¢ao
do produto no ponto-de-venda, ou mesmo para estimular o comprador.

Variedades: Variedade de produtos e servicos podem muitas vezes prolongar a vida
atil de determinados produtos. Tendo mais op¢do de compra dentro da mesma marca,
dificilmente um consumidor fiel ird procurar outra marca.

Beneficios: As pessoas compram o que 0s produtos fazem, associados ao que esperam
que fagam por elas, portanto valorizar todos os beneficios de seu produto, é fundamental.

Servicos: Produtos iguais em qualidade durabilidade etc, pode ser diferenciado
exatamente pelos servicos prestados, pelo atendimento, pela garantia e outros fatores que
fazem produtos similares a muitos outros se destacarem no mercado.

Utilidades da embalagem: tornar a embalagem, parte interessante do produto pode ser
uma vantagem frente ao mercado.

Identificacdo: Destaque frente aos concorrentes, o produto certo se destaca dos
concorrentes, pela apresentacéo, identificacao etc.

Garantia: A p6s-venda também é importante, e a garantia pode ser um ponto a favor do
produto no ato da compra.

Além da apresentacdo de forma correta do produto, o lugar correto é fundamental,
estudo demogréfico, de clima, populagdo fazem parte da estratégia para a definicdo do
lugar certo para apresentacdo de determinado produto. Para chegarmos a conclusdo de qual
é o lugar correto para a apresentacdo do produto, alguns pontos devem ser levados em
consideracao.

Area Mercadoldgica: Determina a area em qual o produto devera ser colocado, vendas
e lucros devem ser compativeis com o investimento.

Zonas Mercadoldgicas: Especificar os limites geograficos no sentido amplo industrias

instaladas na regido, as pessoas e seus modos de vidas, clima topografia etc.



Clima: CondicGes climéaticas devem ser levadas em conta, um local onde na maior
parte do ano faz calor, em tese € um bom lugar para a venda de ar condicionado, por
exemplo.

Topografia e habitos de consumo: A topografia da regido, assim como o clima pode
favorecer a venda de determinados produtos.

Estilo de vida: Os habitos de consumo e estilo de vida sdo fatores importantes a serem
avaliados na implantacdo de um novo produto ou servico no mercado, em certas regides
determinados produtos sdo mais consumidos do que em outras, e isso pode ser um fator
determinante na escolha do local correto para venda de produtos e servigos.

Populagdo: Numero de habitantes, sexo, idade etc, também devem ser levados em
consideracao.

Concentracdo industrial ou rural: Andlise da regido se é uma regido mais
industrializada, ou uma regido mais voltada para atividades rurais, podem determinar se um
produto ou servico tera sucesso naquela regido.

Custo Mercadologico: Estudar se o preco do produto na regido podera suprir 0s custos
e investimentos feitos na regido.

Além da boa apresentacdo do produto, e a defini¢do do lugar correto, a localizagdo do
ponto-de-venda também deve ser levada em consideracdo. O impacto de vendas pode
atingir um ou mais lugares, ou seja, o comprador pode ser impactado pela acdo do
merchandising em lugares variados, que fazem parte do seu dia-a-dia.

Ambiente doméstico: Quando o cliente é visitado por um vendedor, ou recebe uma
mala direta oferecendo produtos e ou servigos.

Campo: Cliente abordado na rua, por vendedores ambulantes, por exemplo.

Local de trabalho do cliente: Quando o cliente recebe no seu local de trabalho, a visita
de um vendedor.

Local de trabalho do vendedor: Quando o cliente vai ao encontro do vendedor.

Para cada uma das localiza¢c6es acima, podemos definir diferentes tipos de abordagens

ao cliente.
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Venda pessoal: Vendedor faz contato direto com o cliente, podendo utilizar recursos
audiovisuais, apresentacdes panfletos etc.

Venda por telefone: e melhor empregada na venda de produtos conhecidos, ou marcas
reconhecidas no mercado é muito dificil um cliente aceitar uma oferta por telefone, se ndo
tem nenhuma referéncia de qualidade, ou garantia da empresa que lhe oferece.

Mala direta: € uma possibilidade de atingir clientes que possivelmente ndo seriam
atingidos pela venda pessoal.

Reembolso postal: Venda atraves de reembolso postal, compra de produtos cujo
pagamento e entregue é efetuado pelo servigo postal.

Um consumidor em potencial pode ser atingido pelo merchandising de diversas
maneiras, portanto a forma de apresentacdo é de fundamental importancia. Existem dentro
do merchandising algumas formas de apresentacdo mais conhecidas.

Vendas através de maquinas: E uma pratica bastante difundida nos Estados Unidos,
onde temos maquinas de cigarros, jornais, revistas, refrigerantes etc.

Vendas através de unidades moveis: Atualmente vem crescendo a gama de produtos
que passam a ser oferecidos aos clientes através das unidades moveis, 0 exemplo mais
simples é o carrinho de sorvetes, porem é um conceito que vem ganhando forca, hoje, até
produtos porte maior ja podem ser comprados em unidades mdveis para posterior entrega.

Vendas atraves de saldes, feiras, convencdes, lojas e outros: Eventos desse tipo
concentram publicos especificos, possibilitando contato das marcas com potenciais clientes.

A distribuicdo de um produto ao mercado, requer atencdo especial, e deve ser tratada
de forma cuidadosa, é muito importante definir a densidade de distribui¢cdo de acordo com
as caracteristicas dos produtos, e as caracteristicas da regido.Trés sdo as formas de
distribuicdo conhecidas:

Distribuigdo exclusiva: Ocorre quando sem vende com exclusividade um produto,
através de um unico canal de distribuicdo, isto é, apenas um ponto no mercado tem
exclusividade de venda.

Distribuicdo seletiva: Usada para trabalhar unicamente com canais de distribuicéo

especialmente selecionados para a venda de certos produtos.
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Distribuigéo geral: Tipo de cobertura horizontal de mercado em que se determina a
venda através de todo e qualquer ponto-de-venda.

Verificamos que toda a estrutura para a montagem de um ponto-de-venda, sua
localizagédo, informagdes relacionada com o clima da regido, formas de abordagem ao
cliente, formas de distribuicdo e etc, sdo importantes para o sucesso de um produto ou
marca no mercado. Porém um dos pontos fundamentais e de relevancia indiscutivel é a
atribuicdo de precos aos produtos ou servigos. A politica de precos de uma empresa
depende de quatro fatores considerados basicos:

O numero de unidades vendidas por ano: Se o potencial de vendas é alto com relagdo
ao numero de unidades vendidas, a politica de precos é uma, se as vendas realizadas
correspondem ao potencial de vendas, a politica de precos deve se outra.

A importancia do preco na decisdo do comprador: Dependendo do produto ou servico,
o cliente se dispGe a pagar um pouco mais pelo seu produto ou servigo. Esta condigéo pode
variar de acordo com as caracteristicas do produto e da acdo da concorréncia.

A pressao mercadoldgica necessaria a venda: Quando o preco do produto ou servico €
alto, torna-se necessario um esforgo maior de marketing. Os produtos de luxo, normalmente
requerem maior presséo de marketing para a venda.

A acdo da concorréncia: € um importante fator para a definigdo da politica de preco.

Para implantar ou reposicionar um produto no mercado, o apelo ao consumidor deve
estar adequado com a proposta da empresa, e também nesta etapa, 0 merchandising esta

presente.

“Para descobrir um apelo correto, € preciso saber”:
»  Por que as pessoas compram
e O que elas tem para comprar
O que elas compram: os produtos ou aos beneficios que os produtos

oferecem?
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* O que a concorréncia vende: ha produtos similares ou substitutivos no
mercado?”
(COBRA, 1997, p. 481).

Respondendo as questdes acima, pode-se fazer um apelo correto ao produto ou servico
que se vende, e para que um apelo seja considerado eficiente alguns pontos devem ser
observados:

O nome e a marca certos: a definicdo de um nome para o produto ou marca é muito
importante, é a referencia para aquele produto, e como ele vai ser lembrado, existem 8

fatores que ajudam a encontrar o nome certo:

“O nome precisa ser proprio, distinto e individual, para chamar atengdo
e ser lembrado™;
Precisa ser simples para ser memorizado;
Se possivel, deve indicar o que o produto faz, ou faz melhor;
Deve proporcionar associac¢des positivas;
Precisa ser sempre atual;
Deve indicar a caracteristica da empresa e o nivel certo de qualidade e
preco;
Deve ser um nome facil de pronunciar e eufonico, para publicidade, e
visual para embalagens;
Deve ser legalmente protegido contra possibilidade de nomes
parecidos™.

(COBRA, 1997, p.481).

O estilo certo de embalagem: A embalagem é muito mais do que uma protecdo para o

produto, silenciosamente ela faz parte da venda, € um importante elemento, e um atrativo
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nos pontos-de-venda. Uma embalagem simples, atual e relacionada ao produto, certamente
auxilia na venda.

A disposicdo certa: A publicidade gera no consumidor um estimulo, mas o verdadeiro
encontro com produto se da no ponto-de-venda, portanto tornar o produto visivel, em local
de trafego e acessivel ao consumidor no ponto-de-venda é de grande valia.

Vimos que o merchandising é abrangente e passivel de ser aplicado em qualquer tipo
de produto ou servico, e que agdes no ponto-de-venda muitas vezes pode definir 0 sucesso

ou fracasso de uma marca ou produto.

1.2 A HISTORIA DO MERCHANDISING

A palavra merchandising deriva da palavra inglesa merchandise, que em portugués

significa mercadoria.

“Merchandising é uma atividade muito antiga, tdo antiga como a venda
em si, pois desde que os homens da idade média comecaram a escolher
as ruas principais para expor suas mercadorias, gritando e
concorrendo com 0s demais mascates para chamar a atencdo
dos passantes para seus produtos, ja estava fazendo merchandising™.

(BLESSA, 2003, p. 23).

Apesar de seu surgimento na antiguidade, foi na década de 30 que o merchandising
ganhou forga com o surgimento do auto-servigo.

Nesta época, os lojistas comecaram a perceber 0 sucesso das vitrines, e passaram a
notar que as mercadorias expostas vendiam muito mais do que as ndo expostas. Sendo
assim passaram a tornar o interior das lojas em verdadeiras vitrines, nas quais se podia ver e

escolher todas as mercadorias, fazendo com que o auto-servigo ganhasse forga.
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Auto-servico é o sistema em que hoje atuam os hiper e supermercados, ou seja, ndo ha
balconista o proprio cliente com varios produtos a sua disposicdo tem a liberdade de optar
pelo produto de seu interesse, sem a interferéncia de terceiros. O auto-servi¢co atualmente
aparece em outras situag0es, mesmo em casos de prestacdo de servigos, como fast-foods,

por exemplo.

“A histéria do comércio consumidor, nos ensina que foram as grandes
transformacfes ocorridas nos processos operacionais do comércio
varejista, principalmente a partir da década de 30 deste século, com o
advento, instalacio e fortalecimento da técnica de auto-servigo, que fez
ver a necessidade de criar alguma nova técnica operacional para
complementar as operagdes mercadologicas. Sem ddvida foi no varejo de
bens de consumo imediato que mais cedo se identificou esta necessidade.
A auséncia de balconistas e a possibilidade de os consumidores fazerem
suas escolhas livremente levaram as empresas de mercado a pensarem na
necessidade de darem a seus produtos o destaque desejavel nas lojas de
varejo”.

(CALDEIRA, 1990, p15).

O merchandising entdo passou a ser feito para dar destaque as mercadorias, e iSSO
comecava a partir do layout das lojas, seus corredores, prateleiras e até disposicdo dos
produtos e suas promocades.

Hoje o merchandising é algo muito mais completo, e como uma ferramenta do
marketing tem ampla atuacdo no processo de comunicacdo e vendas sendo a maior parte de
suas funcdes aplicadas no ponto-de-venda.

Atualmente o merchandising é considerado uma ferramenta muito eficaz, pois é a
unica midia que une em um s ponto os trés elementos chaves para a concretizacdo de uma

venda, o consumidor, o produto e o dinheiro.
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1.3 POPAI -Point Of Purchase Advertising International

E uma Associacéo Internacional dedicada ao Merchandising no ponto-de-venda, com
66 anos de existéncia, com mais de 1.700 membros e sua sede é em Washington nos EUA.
O Popai € uma Associacdo sem fins lucrativos, cuja gestdo vem sendo realizada desde sua
fundacdo por renomados profissionais do mercado, que tem dedicado parte de seu tempo
graciosamente em prol do crescimento deste segmento.Eles sdo oriundos de fornecedores
de materiais de Merchandising, agéncias e fabricantes de produtos de consumo. Este grupo
de trabalho planeja estrategicamente as direcdes e verbas da associacdo para que 0S

associados tenham certeza de que suas contribuigdes sejam aplicadas da melhor forma.

“O ser humano é uma maquina extremamente complexa e a forma de
estimula-lo varia de pessoa para pessoa. O POPAI (Point-of-Purchase
Adversiting Internacional, ou Associacgédo Brasileira de Merchandising no
Ponto-de-Venda) vem, ao longo dos ultimos 66 anos, pesquisando o
merchandising no mundo inteiro, com objetivo de conhecer o ser humano
e suas reagdes nos mais variados ambientes varejistas, determinando
quanto tempo um consumidor fica em uma loja, o que compra por
impulso e que midias funcionam melhor em cada ambiente”.

(Ronald Peach Junior Presidente do POPAI-Brasil).

A Entidade Multinacional estuda toda atividade relativa a propaganda em ponto-de-
compra.Estd presente em 26 paises: EUA, Canadd, Mexico, Italia, Inglaterra, Irlanda,
Escocia, Franca, Alemanha, Suica, Austria, Bélgica, Noruega, Dinamarca, Suécia,
Finlandia, Espanha, Portugal, Hungria, Républica Checa, Grécia, Chipre, Japdo, Australia,
Nova Zelandia e Brasil. Atualmente existem trés Task forces em formacao: Argentina,

Coldmbia, e Africa do Sul.
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“A Associacao existe para fortalecer as classes empresariais ligadas aos
PDVs, para igualar o nivel do Merchandising Brasileiro ao
Internacional, para acelerar a evolucéo e a divulgacdo do
Merchandising como estratégia mensuravel , integrando-o ao Marketing
Mix globalmente, para desenvolver pesquisas inéditas na area ,para
trazer as novidades de todo o mundo para nosso conhecimento. Para
incentivar as universidades a prepararem nossos futuros profissionais,
e promovermos o0 que ha de melhor para nosso ramo”.

(BLESSA, 2003, p.175).

1.3.1 SURGIMENTO DO POPAI BRASIL E SEUS PRINCIPAIS OBJETIVOS

Ha pouco mais de 5 anos o POPAI , que ha cerca de 40 anos iniciou um trabalho de
expansao mundial,chegou ao Brasil.O POPAI Brasil é atualmente a Unica associa¢ao que
certifica os profissionais que atuam com Merchandising em ponto-de-venda, nos graus
“profissional”, “especialista”, e “consultor”. Estes graus sdo obtidos atraves de pontos
que correspondem a freqiiéncia em palestras, cursos, feiras nacionais e internacionais,
escrever artigos em revistas, ser professor, receber prémios, ministrar palestras e diversas
outras atividades pertinentes ao setor e que comprovem seu envolvimento e interesse com

0 tema.

“A  entidade visa & evolugdo do merchandising no PDV no
Brasil e a integracdo de seus associados, anunciantes,
agéncias, fornecedores, varejistas, educadores e estudantes™.
Tem como objetivo desenvolver atividades em beneficio da area, gerando

melhores resultados para todo o mercado, promovendo negocios, além de
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garantir um padrdo de ética e aprimoramento do merchandising no
Brasil”.
(BLESSA, 2003, p.174).

Sua misséo:

-Promover institucional, técnica e negocialmente a atividade do Merchandising no
PDV;

-Elaborar eventos profissionalizantes e negociar organizando sistemas para as mais
amplas trocas de informacdes, técnicas entre os integrantes do setor;

-Defender o setor perante 6rgaos governamentais e a sociedade em geral;

-Divulgar e praticar os melhores padrdes éticos e profissionais;

-Reconhecer e premiar anualmente os melhores profissionais e projetos realizados
na area;

-Fomentar o ensino da atividade.

Existem profissionais associados ao POPAI —Brasil conhecidos como GT’s (Grupos
de Trabalho), que tem responsabilidades a ser seguidas dentro da Associacdo.Esses se
renem mensalmente para discutir e evoluir assuntos de &reas especificas de grande
interesse para o Mercado. O resultado desse trabalho implica na formacdo de palestras,
worshops, cursos, caravanas, normas e regras para regulamentar e melhorar o mercado do
merchandising de ponto-de-venda. Dentre esses grupos de trabalho estdo os GT’s de
Pesquisa, Etica e Normatizagdo, GT’S de Educagio, Treinamento, Eventos, Marketing,
cada qual com sua determinagéo.

- O GT de Pesquisa contrata dos grandes institutos de pesquisa de mercado, estudo
sobre os diversos ambientes de varejo, que procura determinar o perfil do consumidor,
habitos de consumo, tempo de permanéncia na loja, produtos comprados por impulso,
midias que induzem o consumidor a deciséo de determinada marca ou produto.

Para cada tipo de PDV existe uma realidade diferente e assim que uma empresa adere

as pesquisas do POPAI —Brasil € que se pode planejar exatamente o tipo de agéo
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“promocional ou material que pode ser utilizado, otimizando sua verba de marketing
agindo de maneira precisa sobre o target”.

- O GT de Etica e Normatizagdo estabelece padrdes éticos de trabalho para o
merchandising no PDV, protege projetos e criacGes através de seu Banco de idéias e
recomenda procedimentos para seus associados buscando um mercado melhor e mais
justo.E esse grupo de trabalho quem estabelece os critérios da premiacdo mais
respeitadano mundo no setor de merchandising, o prémio POPAI de displays e stands.

- O GT de Educacao ¢ um grupo de perfil académico, quem fornece e organiza toda
bibliografia existente nos materiais do POPAI, além de promover a difusdo das mais
modernas técnicas, pesquisas e estudos para as universidades brasileiras.Sdo feitos
observacOes em carater de visdo estética, design, percepcao sensorial, a influéncia de
cores e sons e 0 comportamento do consumidor nos diverso ambiente de varejo.

Seu objetivo é o de fomentar a ciéncia do merchandising nas universidades e cursos de

po6s-graduacao.

“A que tipo de estimulos, cores, sonse cheiros, estamos sujeitos?”.
Que emogbes um  determinado aroma, uma textura ou
uma  peca pode  provocar em um  ser humano?
Quantas ferramentas existem para atingir esta condi¢ao?
Inmeras! Praticamente  uma infinidade de  conceitos que
misturados, provocam o desejo, a fantasia e por fim, a compra.
Como 90% do que se vende no comércio passa por um ponto-de-venda,
os estimulos se tornam cada vez mais necessarios a fim de provocar o
impulso e o desejo de comprar.Aliado a propaganda, informando as
qualidades de um produto, o merchandising em PDV fecha o ciclo,
permitindo a experiéncia, e consequentemente, a empatia e a preferéncia
por esta ou aquela marca.E isso que o POPAI-Brasil busca através do
grupo de educacdo.Reunindo experiéncias trocadas entre os profissionais

do setor, a psicologia e a tecnologia, estaremos transformando o
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merchandising numa ciéncia. A ciéncia de encantar e se destacar num
universo tdo amplo de marcas e servi¢os.(BARCHA, Flavio. Diretor de
educacdo do POPAI Brasil. Revista About, setembro. 2002).

- O GT de treinamento é um grupo de perfil empresarial e de formacéao profissional,
é quem promove a difusdo das mais modernas técnicas, pesquisas e estudos para as
associacOes, empresas e profissionais de merchandising no PDV, cursos, palestras e
worshops sdo organizados e formatados por este GT, com base nas informagdes mais
recentes proporcionadas pelo POPAI em todo o mundo.

- O GT de Eventos organiza 0s eventos de porte do setor, permitindo ao mercado que
se atualize através do encontro de profissionais e empresas dos mais diversos setores.
Eventos de peso como o “PDV no MKT Mix”, organizado juntamente com a ABA
(Associacdo Brasileira de Anunciantes), as caravanas para visitagédo ao Globalshop (maior
evento de merchandising nos Estados Unidos, e também a maior feira de equipamentos e
material de PDV e merchandising no mundo).O prémio POPAI Brasil, o Oscar do setor, é
também organizado por este grupo de trabalho.

- O GT de Marketing divulga todas as atividades da associacdo, coordena as relagfes
com a imprensa, & criagdo e manutencio do site da entidade, seus catalogos e papelaria.E
quem define a estratégia da entidade, quais os produtos e mercados a desenvolver.

O POPALI além de seus grupos de trabalho “GT’s”, tem parcerias com outras entidades
de classe tais como a ABA (Associacdo Brasileira de Anunciantes), AMPRO (Associagdo
de Marketing Promocional), entre outras que juntas unem forgas para geracdo de novas
necessidades.

O Prémio POPAI Brasil € um dos exemplos que pode se citar dentro desse ambito é
considerado um dos principais prémios realizados no mundo.Sua versdo Brasileira foi
criada em 1998 e desde vem premiando o que hd de melhor em material de
merchandising.Possui dois formatos distintos: o primeiro € voltado para displays e
campanhas promocionais de PDV e e Oscar de setor.No segundo formato, sdo julgados os

melhores stands, a melhor acdo promocional e os melhores displays em feiras de grande
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expressdo.O Brasil vem se destacando e € hoje o segundo maior POPAI do mundo, tanto
em numero de associados, bem como de premiagdes.

Outro exemplo é o POPEX, um consorcio de exportacdo de merchandising do Brasil,
que acontece através de incentivos governamentais da APEXEIe SEBRAEE,I que propiciara
a participacdo dos associados, fornecedores em feiras internacionais, como objetivo de
atrair novas oportunidades de negdcios. As empresas participantes tém acesso a incentivos
fiscais a um custo convidativo.

O POPAI-Brasil esta em permanente contato com o6rgdos federais e estaduais, e
instituicoes como SEBRAE, a APEX e a Caixa Econdmica Federal, visando obter
vantagens para seus associados, tais como: linha de crédito especial, acesso ao FinameEI
para compra de equipamentos e maquinas, negociacdo com CEF para liberacéo de sorteios
e promocdes eletronicas para o ponto-de-venda e certificado de qualidade (De olho na

qualidade/SEBRAE).

1.3.2 ETICANO POPAI -BRASIL

Um dos pontos primordiais nessa area é a ética nos negdcios, ou seja, a implantacéo e
respeito a padrdes de comportamento e atuacdo profissional.Segundo (Blessa, 2003, p.174)
““Ser ético nada, mas € do que seguir aquele velho mandamento que dizia: Respeita o teu
proximo como a ti mesmo”’, traduzindo mais recentemente como relacéo ““win-win”, onde
todos ganham por respeitar os negécios de ambos os lados”.

Para um negdcio feito muitas vezes a mais de quatro maos como o merchandising no

PDV, em que anunciantes contratam agéncias de propaganda, agéncias de merchandising,

2 APEX - “Agéncia de Promocao das Exportacdes Brasileiras”

¥ SEBRAE - “Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas”. Trabalha desde 1972, pelo
desenvolvimento das empresas de pequeno porte.

* FINAME - “Financiamento Sustentavel das Empresas de Maquinas e Equipamentos de fabricacéo
nacional”.
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fornecedores de design, fornecedores de materiais e varios intermediarios, é essencial que o
bom tom juridico seja usado em todas as relacGes e contratos.

No Brasil ainda ha uma generalizada falta de respeito a criacdo, aos direitos autorais
alheios, aos contratos, as leis e, por que ndo dizer, a justica.

Se quisermos que nossa area seja tdo respeitada e eficiente como é hoje o mercado
publicitario entre agéncias de propaganda, veiculos e anunciantes, precisamos unir-nos em
torno de um padrdo. A integra no Cadigo de Etica do POPAI-Brasil nasceu exatamente
para que profissionais do mercado, possam utiliza-lo no seu dia-a-dia.

Os padrdes de comportamento e atuacgdo profissional de merchandising em PDV para
0S que se associam ao instituto séo os seguintes:

-conformidade com toda a legislacdo federal, estadual e municipal, inclusive o
cddigo de posturas, mantendo sempre o mais alto grau de integridade e honestidade;

-comunicacdo clara e compreensivel de todas as politicas relevantes e aplicaveis de
sua empresa antes de entrar em uma relagdo de negdcios, inclusive questdes e préaticas
relativas a preco e prosperidade, questdes fiscais, relagcdes trabalhistas e direitos de autoria;

-conhecimento e adesdo as praticas de negdcios e padrbes de acdo profissional para

merchandising em pontos-de-vendas emitidos pelo POPAI-Brasil.
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CAPITULO Il - MERCHANDISING NO VAREJO

2.1 DEFINICAO DAS LOJAS DE VAREJO E AUTO-SERVICO

Joaquim Caldeira da Silva, autor do livro “Merchandising no Varejo de Bens de
Consumo”, afirma que o varejo é a operago, pela qual, o produto se liga ao consumidor. E
0 contato direto do produto com o consumidor final. Definimos por lojas de varejo aquela
que mantém ligacdo com o cliente, é o ultimo local, onde o produto se expde antes de
chegar aos lares dos consumidores.

As lojas varejistas de auto-servico sdo as que operam pelo sistema self-service, ou seja,
o consumidor tem a liberdade de escolher o produto que deseja comprar e logo apos, pagar
nos caixas registradores.

Quando o sistema de auto-servico foi langado, os donos das lojas se sentiram
ameacados, pelo fato do consumidor ter livre acesso as mercadorias, colocaram, entdo,
catracas na entrada dos estabelecimentos, o que inibiu os clientes. Com a retirada das
mesmas, 0 sistema foi um sucesso. O auto-servigo surgiu nos Estados Unidos, em 1930.
No Brasil, o sistema comecou a ser implantado em meados de 1947, em algumas
cooperativas fechadas para funcionarios de empresas como a Cooperativa da Tecelagem
Paraiba em S&o José dos Campos.

Os supermercados e hipermercados sdo uma das principais lojas varejistas que operam
pelo sistema de auto-servigo. Os primeiros supermercados do Brasil foram o “Sirva-se” e
“Peg-Pag” em S&o Paulo, em 1953 e 1954 respectivamente e 0 “Disco” no Rio de Janeiro
em 1956.

Essas lojas trabalham com linhas de diferentes produtos, tanto no ramo alimenticio,
como vestuarios, eletrodomésticos e todos os tipos de produtos de uso imediato,
semiduravel e duravel. Sdo prédios horizontais com medidas minimas em sua classificacao.

Nestas lojas, o consumidor anda livremente escolhendo o que se quer, muitas vezes,

23



desviando-se do seu objetivo de compra para se abrir a novas possibilidades de escolha.
Definidos os produtos, o consumidor se dirige aos caixas para 0 pagamento.

A aceitacdo dos super e hipermercados pelo publico é muito grande, porém ha algumas
criticas a respeito destes locais. Uma delas € o fato de que algumas vezes, o cliente fica
muito tempo na fila do caixa, esperando para ser atendido. Outra reclamacdo é exatamente
sobre suas caracteristicas, pois por serem lojas grandes, sao pouco acolhedoras e amigaveis.
Os consumidores, principalmente os mais idosos sentem a falta do contato humano, téo
presentes nas lojas menores, como mercearias e emporios.

As lojas de departamentos trabalham com um mix de produtos, no minimo igual ao
dos hipermercados. A diferenca entre um e outro esta na propria estrutura, tanto fisica como
comportamental. Como o préprio nome diz, essas lojas separam seus produtos por
departamentos, devido a isso, sdo verticais. Embora trabalhem pelo sistema de auto-servico,
possuem orientadores treinados para auxiliar o consumidor em suas escolhas. Geralmente
ndo operam com alimentos, mas se o fazem é de forma separada.

Existem, também, as chamadas lojas de variedades, que trabalham somente com
pagamento a vista, sdo especialistas em bens de consumo semiduraveis, de baixo custo e
que podem ser transportados pelo proprio consumidor.

Varios outros tipos de lojas varejistas fazem parte da grande gama de diversidades do

comercio, também importantes para 0 merchandising.

2.2 Os BENS DE CONSUMO E SUAS DEFINICOES

Os bens podem ser definidos com bens industriais e bens de consumo.

Segundo (CALDEIRA, 1994, p. 35) ““bem é todo produto que € produzido para
satisfazer uma necessidade ou um desejo humano”.

Os bens de consumo sdo os manuseados pelo consumidor final, enquanto os bens
industriais sdo aqueles fabricados como parte integrante de um processo para se

desenvolver outros bens.
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Como exemplo de bens de consumo, podemos citar alimentos, artigos de limpeza,
cigarros, roupas. Como bens industriais, podemos citar as maquinas que fabricam as
embalagens de alimentos, também as pecas dessas maquinas e 0 maquinario que fabrica
essas pecas.

Caldeira e Blessa, explicam de forma expressiva que os bens podem ser classificados de
varias formas. Um dos jeitos de defini-los é quanto a sua durabilidade. Nessa classificacao,
podemos falar sobre bens de consumo imediato, duraveis ou semiduraveis.

Os bens de consumo imediato sdo aqueles de consumo diario, constante e que tem
pequeno tempo de duragdo. Sédo eles, alimentos, bebidas, produtos higiénicos, até artigos de
papelaria. Este tipo de bem de consumo é encontrado na maioria das lojas de varejo, desde
pequenas mercearias a hipermercados. S&o produtos de alto giro de venda.

Os bens de consumo semiduraveis sdo aqueles que sdo substituidos em médio prazo,
porém seu consumo total é demorado. Geralmente ndo se espera que esse tipo de produto
seja totalmente consumido para que seja “trocado”. Encaixam-se nessa classificacao,
roupas e calcados.

A terceira classificagdo quanto a durabilidade dos bens de consumo, englobam casas e
automoveis. Sao os bens de consumo duraveis. Super e hipermercados também trabalham
com esse tipo de produto, como geladeiras e maquinas de lavar. Sdo produtos com alta
durabilidade, permanecem em uso por muito tempo e podem ser reformados.

Mas a classificacdo dos bens de consumo vai muito mais além do que apenas dizer se
um produto é duravel ou n&o.

Podemos definir os bens de consumo de acordo com o grau de fidelizacdo de seu
consumidor.

Os bens de consumo de conveniéncia sdo aqueles em que ha pouca fidelidade na marca,
sdo produtos de baixa durabilidade, baixo custo unitario, alta distribui¢do e faceis de serem
comprados. Por serem produtos com muitas marcas concorrentes, mostra-se ainda mais
importante a propaganda e principalmente o merchandising no ponto-de-venda. Os

consumidores desses produtos, ndo tém muita disposicdo para pensar e escolher, ao
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contrario, eles adquirem o produto de mais facil aquisi¢cdo, 0 mais exposto e a embalagem
mais chamativa, ou seja, o produto que mais se destaca.

Ao contrario dos bens de conveniéncia, os bens de consumo de comparagdo séo 0s que
tém grande fidelizagdo por parte dos clientes. Por terem maior durabilidade, alto custo
unitario, distribuicdo seletiva e menor numero de marcas concorrentes, o consumidor
dispde do seu tempo para pensar, comparar, usar um critério mais racional na sua deciséo
de compra. Essa classificagdo compreende bens como a televisdo e o automovel.

A outra classificacdo quanto a fidelizacdo, esta estritamente ligada a sensacdo e
necessidade de status e aceitacdo por determinado grupo social. Os bens de consumo de
especialidades tém a caracteristica de alta sofisticacdo, alto preco e exclusividade. Nessa
classificacdo incluem-se vestidos feitos por um costureiro famoso, sapatos confeccionados
sob medida, joias etc.

Concluindo, percebemos que, embora o merchandising seja mais facilmente aplicado a
bens de conveniéncia ou de consumo imediato, ele pode e deve ser empregado em todas 0s
tipos de bens, mesmo o industrial. Segue organograma com definicbes dos bens de

consumo e suas classificacoes:

2.3 ORGANOGRAMA:

Bens

[ Bens de (I:onsumo ] [ Bens In:iustriais]

ST m Industriais
Durabilidade | | Fidelidade
Conveniéncia

Comparacao

Consum

Duraveis

Semiduravei [ Especialidades ]

S

26



2.4 SUPERMERCADO E HIPERMERCADO

Segundo CALDEIRA, os super e hipermercados séo lojas que operam pelo sistema de
auto-servico e tem grande importancia para o desenvolvimento do merchandising, que é

amplamente utilizado nestes locais.

“Merchandising compreende um conjunto de operagdes”.
Taticas efetuadas no ponto de venda, para se colocar no
mercado, o produto ou servico certo, na quantidade
certa, no prego certo, notempo certo, com o impacto
visual adequado e na exposi¢do correta. Envolve a
embalagem , displays, técnicas de precos e ofertas
especiais. (...) E basicamente cenario”.

(COBRA, 1994, p.613).

Alguns pontos diferenciam os supermercados dos hipermercados.

Os hipermercados surgiram a partir do crescimento do supermercado, € como uma
extensdo do mesmo. Este, por sua vez, teve um aumento considerdvel em quantidade nas
ultimas décadas e difundiu-se por todo pais.

Classificam-se como supermercados as lojas de 100 a 5000 metros quadrados, onde o
cliente é atendido através de check-out. Compreendem as se¢Oes de mercearia, carnes,
frios, laticinios e hortifrutigranjeiros. Também a venda de artigos de uso e consumo
doméstico semiduravel. Rapidamente o supermercado tornou-se o numero 1 na opgéo de
compras dos clientes em geral, principalmente das donas de casa, que segundo a autora
Regina Blessa, sdo a maioria de seu publico consumidor.

Desde seu surgimento, o supermercado € um grande sucesso do varejo e ganha a
preferéncia dos consumidores por varios motivos, dentre eles, a liberdade de escolha, a

facilidade de se encontrar o que deseja e pela qualidade dos produtos. Por opcdo de seus
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freqlientadores, essas lojas ficam a frente das feiras, dos empdrios e das mercearias por
terem um ambiente limpo, atrativo, propicio para as compras e preco mais acessivel.

Estas afirmacdes positivas estdo diretamente ligadas ao trabalho de merchandising que
é desenvolvido nos supermercados, pois a arrumacao do ponto-de-venda, as promocdes e a
boa exposicdo dos produtos, ajuda o consumidor a encontrar o que deseja de forma
higiénica e organizada.

O hipermercado, por sua vez, diferencia-se em tamanho e variedade de bens de
consumo. Compreendem praticamente tudo que € produto, quer seja de consumo imediato,
duravel ou semidurdvel e abrange area de no minimo 8000 metros quadrados. Nos
hipermercados, encontra-se artigos de papelaria, roupas, bijuteria, mdveis,
eletrodomésticos, ferragens, autopecas e tudo mais ligado a lazer e necessidades em geral.

Saber se o produto sera bem visto e vendido nos super e hipermercados, dependera de
como vai se destacar dos demais concorrentes. Entra ai, todo o trabalho de cenério atrativo

empregado pelo merchandising.

2.5 As TECNICAS DO MERCHANDISING NO SUPERMERCADO

O supermercado é um dos locais onde ha maior fluxo de consumidores diarios. Devido
a isso, hd um giro de vendas bastante grande dos mais variados produtos. Entretanto, a
escolha dos mesmos e o que leva o consumidor a isso, tornou-se a “menina dos olhos” do
trabalho de merchandising.

Algumas linhas de produtos necessitam de maior acompanhamento durante o

planejamento do trabalho, pois realmente necessitam de um tratamento especifico.

“E interessante notar que a preferéncia e a escolha”.
fiel de produto e marca recaem sobre os itens
da cesta bésica, leite cafe, arroz, feijdo, margarina,

macarrdo, artigos de limpeza e de higiene pessoal,

28



sd0 as que temassuas marcas mais consolidadas
perante o consumidor. Os artigos  supérfluo como
sobremesas, guloseimas, perfumaria, utensilios e vestuario
s80 0S Que menos retém a fidelidade dos

consumidores, carentes portanto de mais promogoes”.

(BLESSA, 2003, p.78).

Através dessa afirmagdo, pautada em pesquisas de campo, podemos perceber a
importancia do trabalho de merchandising na exposi¢do dos produtos no ponto-de-venda.
Concluimos, também, que ha uma diferenca de necessidades de investimentos em midia, de
acordo com a linha de produtos. Para os investimentos a produtos basicos, o importante é
trabalhar com a consolidacdo da marca com propagandas que transmitam valores, ja que 0
consumidor tem mais critérios para estar escolhendo. Para os produtos supérfluos, o ideal é
investir no ponto-de-venda, com promocoes, exposicdes em locais estratégicos e outras
técnicas do merchandising, pois 0 consumidor tem poucos critérios para escolher e optara
pelo que Ihe chamar mais atencdo, ou seja, vai depender de uma boa exposic¢ao, 0 preco etc.

A funcdo do merchandising no ponto-de-venda é, portanto, estar criando um ambiente
propicio para o impulso de compra. Esse cenario deve conter pontos que preencham o0s
cinco sentidos do consumidor (audicao, visdo, paladar, tato e olfato).

A audigdo é trabalhada através das musicas em volume baixo, dentro do ponto-de-
venda, ela deve ser definida de acordo com os periodos, horarios de maior fluxo, musicas
mais agitadas, e de menor fluxo, mais calmas, principalmente no inicio da manha. Nunca
uma loja deve estar em siléncio.

A visdo ¢é instigada por um ambiente limpo, bem organizado, colorido suavemente e
com uma luz branca, nada muito forte para ndo excitar a visao do consumidor.

O local de venda deve ser suavemente aromatizado para mexer com o olfato.

Para o paladar, os mais apropriados séo os balcdes de degustacdo, que nunca devem

ficar muito proximos uns dos outros para evitar tumultos e confusdes.
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No ponto-de-venda, nada é mais bem trabalhado que o tato. Ele é agucado a cada
toque do cliente com a mercadoria, esse € o grande trunfo do supermercado, possibilitar o
contato direto do cliente e o produto.

As técnicas do merchandising devem ser bem planejadas e operadas em supermercados,
porque segundo a pesquisa do POPAI Brasil, 85% das decis6es, sdo tomadas no ato da
compra.

Nesses locais, devem se tomar cuidado com as exposi¢cdes e promocGes de produtos
nas entradas e saidas da loja, pois as promog¢des podem acarretar tumultos, o que impede o
livre acesso do cliente. As exposi¢des, também iniciar numa distancia de 3 a 4 metros das
portas, pois se estiverem na entrada, ndo vao interessar ao consumidor que entrou a pouco e
na saida, acabam sendo deixadas pelos consumidores que ja fizeram suas compras.

Os produtos de maior rotatividade como pdo, arroz e feijdo, devem ser colocados ao
fundo da loja, para que o consumidor precise passar por varios produtos e exposicdes até
chegar a eles. O segredo € atrair o cliente para dentro da loja, para que as técnicas surtam
efeito sobre ele.

Ha alguns produtos que fazem correlacdo entre si, por isso devem ficar proximos uns
dos outros, para que a compra de um deles, leve a compra dos demais, como por exemplo,
macarrdo proximo a molhos.

O servigo de empacotamento das compras € um dos principais diferenciais positivos de
um supermercado. Consumidores mais exigentes preferem as lojas que oferecem esse
Servico.

Por operarem pelo sistema de auto-servico, o atendimento nos caixas devem ser rapidos
e sem burocracia, pois trazem constrangimento aos clientes e prejudicam a imagem do
estabelecimento.

Trabalhar com promocdes € uma boa idéia, pois traz beneficios para o produto, para a
loja e para o consumidor, todavia, alguns cuidados devem ser tomados.

No anuncio de descontos, ou no ganho de brindes, o ideal é dizer a porcentagem de

descontos ou qual serd o prémio, pois anuncios que deixam mensagens “no ar”, nao fazem
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sentido ao cliente, e d& a entender que a promogéo nédo vale a pena. Se o brinde n&o for algo
bom, faca outro tipo de promocéo, para ndo perder o cliente.

Para o consumidor, uma boa exposicdo, facilita a compra, economiza tempo, lembra
necessidades. Para o varejista, cria fidelidade a loja, atrai novos consumidores, aumenta sua
lucratividade e valoriza o espago de sua loja. Para o fornecedor, aumenta a rotatividade dos
produtos, cria fidelidade ao produto e a marca e blogueia as atividades da concorréncia.

No ponto-de-venda, deve-se utilizar materiais de acordo com a necessidade. Os mais
comuns sdo os displays, cartazes, bandeirolas, indicadores, placas, manequins, stands,
letreiros, faixas de gondola e mdbiles.

Atualmente, alguns supermercados, estdo trabalhando com uma nova técnica que
permite o reconhecimento de cada cliente. E 0 uso de um carto, que é passado no caixa
antes de registrar a compra. Para a obtencdo desse cartdo, o cliente precisa se cadastrar no
respectivo supermercado. Com isso, a loja tem todos os dados de seu cliente, suas
preferéncias nas compras, podendo assim, levantar parametros sobre seu préprio ponto-de-
venda. Para que se obtenha a fidelizacdo do consumidor, € necessario, saber de sua vida,
onde mora, 0 que gosta, quanto ganha, se vai as compras de carro ou & pé, e se esta
satisfeito com a loja. Através desse cartdo, o cliente pode concorrer a prémios e promogdes.

Vaérias sdo as técnicas de merchandising empregadas no supermercado, porém, nao
podemos nos esquecer que ““Nao se vende produtos e sim solucdes, facilidades,

experiéncias e sensacfes”.(AULI VITO, Palestra-2004)

2.6 PERFIL DO CONSUMIDOR NO MERCADO VAREJISTA

Houve muita mudanga no comportamento do consumidor nos ultimos anos. Satisfazer
as necessidades basicas, ja ndo é suficiente. O cliente ndo ¢ mais tdo fiel a marca, ele esta

cada vez mais exigente.
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A forte demanda de produtos e segmentos entrando no mercado e o grande nimero de
informacdes tornou o consumidor mais seletivo. Seu cérebro age como um selecionador
para o que seus olhos e ouvidos conseguem captar.

O consumidor, hoje, age mais com o instinto e a impulsividade do que com a razdo. As
mulheres, que estdo conseguindo a sua independéncia econbmica, sdo as mais
“bombardeadas” pela midia, exatamente por comprarem, muito mais impulsivamente que
0s homens.

O aumento da renda, também faz com que o individuo passe a ter uma necessidade
maior de luxos, necessidade em ascensdo. 1sso nos leva a ter sempre o desejo de obter
algum produto, a satisfazer alguma necessidade. Com isso, cresce a proporgédo gasta em
supérfluos.

Detectada a necessidade, o consumidor sai a procura do produto que melhor lhe
suprira.

Alguns fatores levam ao consumo de determinado produto. A tomada de deciséo por
este ou aquele, é determinada pelo habito de consumo, impulso, motivagdo, conhecimento
do bem de consumo e a presséo social. Esse ultimo exerce grande influéncia no individuo,
pois ele participa de um grupo social, com o qual, deseja ter aceitacdo. Nesse caso, 0S
lideres de opinido tém um papel fundamental, pois ele pode determinar a acdo de compra de
certos consumidores.

Percebendo a mudanca no perfil do consumidor, vé-se a necessidade de se investir cada
vez mais no ponto-de-venda, pois de acordo com o POPAI Brasil, € a Gnica midia que

envolve diretamente o produto, o consumidor e o dinheiro.

2.7 COMPRAS POR IMPULSO

O merchandising no ponto-de-venda tem por um dos seus objetivos o intuito de
incentivar o impulso de compra, propiciando a escolha “alienada” de determinado bem de

consumo, levando o consumidor a adquiri-lo.
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Com o surgimento do supermercado, 0 consumidor passou a ter maior acesso as suas
necessidades e maior liberdade de escolher o que deseja, mudando assim seus habitos de
compra. Ele tem a oportunidade de optar com suas maos, o produto da direita, ou da
esquerda, a embalagem maior ou menor, 0 pre¢co mais acessivel, o produto X ou o do
concorrente. Com isso, o “fazer compras”, tornou-se um momento prazeroso, um dos
poucos lugares onde as donas de casa tém condigcdes de “passear”, € o momento dela
consigo mesma, onde pode tomar decisdes e esquecer 0s problemas do dia-a-dia.

De acordo com pesquisas realizadas pelo POPAI Brasil, € fato que 50% das donas de
casa, tem o habito de fazer listas de compras, 0 que ndo as impede de comprar produtos
fora da lista. A outra porcentagem nédo fazem listas de compras, contando com a imagem
mental do que necessita. Essa imagem mental serd agucada no ponto-de-venda atraves das
técnicas para chamar a atencdo do cliente, preenchendo-o do desejo de ter determinado
produto naquele momento. O merchandising, entdo, tem o papel de “criar” no consumidor,
a necessidade de obtencdo do produto, incentivando o impulso de compra,

conseqtientemente a compra por impulso.

“O impulso de compra é o processo
que ocorre ao nos depararmos com
determinados bens de consumo, em
determinados ambientes, em  determinadas
circunstancias fisicas, conforme  nosso
estado de espirito e ser comandados
a pegé-los, adquiri-los,consumi-los, usa-los”.

(CALDEIRA, 1990, p.46).

Neste pensamento, podemos perceber a importancia do merchandising no ponto-de-
venda.
A todo 0 momento, o consumidor ¢ bombardeado com propagandas e mensagens

subliminares a cerca de todos os tipos de produto em diversos tipos de midia como
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televisdo, radio e outdoor. Porém, se ao chegar no ponto-de-venda, ndo houver uma boa
exposicdo do produto, um ponto estratégico, com preco acessivel, higiene, embalagem
chamativa e organizacéo atrativa, pode ocorrer o0 ndo fechamento da venda. Alem disso, as
estratégias utilizadas no merchandising no ponto-de-venda, criam um cenario, um ambiente
propicio para a compra. O cliente sente um subito desejo de obtencdo do produto. O
merchandising, entdo, cumpriu o seu papel principal, que é criar inconscientemente a
necessidade de compra e concluir a venda.

Essas técnicas agem de forma a eliminar ao maximo a resisténcia do consumidor.
Existem vérios fatores que impedem que o cliente efetue a compra. A ma localizagdo da
loja prejudica o acesso, assim como uma fachada feia, escura ou obstrucdes na entrada,
afastam os clientes. Deve-se também dar importancia para as vitrines de uma loja. O
consumidor tende a ter uma imagem negativa de um estabelecimento com vitrines
desorganizadas, falta de precos nos produtos, decoragdo morta ou fora da estagdo. Tudo
deve garantir a entrada e a permanéncia do cliente dentro da loja.

Um dos pontos mais importantes, quando se fala em resisténcia no ponto-de-venda, é
em relacdo aos funcionarios do local. Eles devem ser muito bem escolhido e treinado para
executar um atendimento eficiente. Um cliente mal atendido é cliente perdido e riscos de
que a loja tenha sua imagem denegrida. Contudo, um atendimento adequado, agrega

sentimentos e favorece a compra impulsiva.
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CAPITULO 111 -O MERCHANDISING NO PONTO-DE-VENDA

3.1 TRABALHO DO MERCHANDISING NO PONTO-DE-VENDA

O trabalho do merchandising no ponto-de-venda diz respeito a diversas situagdes que
existem para 0 manuseio dessa técnica junto aos pontos comerciais, mais especificamente
em segmentos de varejo tais como os supermercados e hipermercados que é objeto no
presente estudo.

O ponto-de-venda é o cenario no qual vai ocorrer qualquer fracasso ou vitdria de um
produto, pois € nesse ambito que o consumidor vai estar de frente com a diversidade de
produtos existentes no mercado, dentre os mais diferentes estilos, designs, formas,
quantidades e segmentos. Mas o que diferencia um produto do outro? Uma marca e outra?
Um servico e outro? A relevancia existente nesse campo de estudo esta ligada ao trabalho
desenvolvido pelo merchandising que é fator chave quando o assunto € tornar um produto,
uma marca ou servi¢o conhecido.O merchandising é a técnica que existe para locomover a
comunicagéo entre um produto e seu consumidor, isso acontece desde a elaboragdo de um
layout de loja, a forma como o produto vai ser exposto na prateleira, a organizagéo das
gondolas, o vitrinismo, enfim, até chegar no responsavel em manter esse trabalho no dia-a-
dia.

Em grande parte dos estabelecimentos comerciais existem prestadores de servicos, que
s80 pessoas capacitadas em dar continuidade ao fluxo de vendas de um produto tornando-o
publico e accessivel ao seu consumidor final. Os promotores de vendas sdo 0s responsaveis
pela aplicacdo das técnicas de merchandising junto aos pontos-de-venda e responsavel
também por todo trabalho relativo a essa técnica bem aplicada, pois € dessa técnica que
deriva a influéncia e a motivagdo do consumidor no ato da compra .

“Promotor-profissional designado para divulgar, demonstrar, expor, organizar,

alocar e repor produtos dentro do estabelecimento comercial”.(BLESSA, 2003, p.197).
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Esse profissional € responsdvel pela apresentacdo destacada de produtos na loja
criando visibilidade e espaco, de tal maneira que acelere sua rotatividade.Sao diversas as
atividades relacionadas ao merchandising no ponto-de-venda, assim como Seus

instrumentos e técnicas.E uma area muito dindmica e estd sempre em transformacao.

“Nos EUA, com mais atributos, é a atividade que procura acompanhar
todo o ciclo de lancamento de um produto, desde sua adequacgéo para 0s
PDVs (imagem, embalagem, compra, preco, volume, materiais
promocionais) até o controle de sua performance mercadoldgica diante
dos consumidores”.

(BLESSA, 2003, p.18).

3.2 As TECNICAS DE MERCHANDISING E SUA APLICACAO NOS PDV's

Cartazes, banners, follhetos e outras ferramentas sdo utilizados para o trabalho de
merchandising nos PDVs, porém, é importante saber trabalha-los de forma a realizar um

merchandising eficiente, que atinja seus objetivos, que é o de proporcionar vendas.

“Merchandising é toda a forma de atividade que, envolvendo as
facilidades comerciais, maximiza as vendas de determinada loja, com o
objetivo de manter ou aumentar as vendas ao consumidor de determinada
marca’.

(CALDEIRA, 1990, p.16).

Sendo assim, no decorrer deste capitulo vamos conhecer as ferramentas e técnicas de

merchandising e sua aplicacdo nos PDVs.
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Para aumentar as vendas faz-se necessario a criagdo de um ambiente propicio para as
compras, que estimule o cliente, aguce seus sentidos e o torne alienado de tal forma a
empregar necessidade a um produto, levando-o0 a comprar por impulso.

A técnica de emprateleiramento expde o produto de forma atrativa, que o destaque do
concorrente, levando o consumidor a optar por este ou aquele produto.

Os clientes sdo atraidos a compra por varios motivos, um deles € a higiene e
organizacdo da loja.Deve-se montar um layout correto, que facilite o transito e torne facil a
localizagdo de produtos e marcas em exposi¢cdo.O ambiente deve ser agradavel e colorido,
com uma luz adequada para que os olhos ndo se excitem.

A loja pode também trabalhar merchandising com um calendario promocional
estimulante durante todo ano, fazendo com que o consumidor se sinta beneficiado pela
compra de determinado estabelecimento.A loja e as prateleiras devem estar sempre bem
abastecidas, organizadas e limpas, pelo simples fato de ficarem mais atraentes que outro e
devem mostrar o produto e seu pre¢o de forma clara para facilitar a compra.

Para aplicar as técnicas de merchandising no PDV, deve-se levar em consideracdo a
individualidade dos clientes.Os desejos e as necessidades das pessoas sdo diferentes, por
isso, para chamar a atencdo, o produto também deve ser diferenciado e oferecer
beneficios.Os segmentos de mercado e a concorréncia fazem com que os produtos se
tornem muito semelhantes em suas caracteristicas.Obtém sucesso nas vendas, 0 que
conseguir se destacar, principalmente no PDV, que € o unico local onde se encontra o
consumidor, o produto e o dinheiro.

Quando um produto é exposto fora de seu ponto-de-venda habitual, significa que esta
em uma exposicdo promocional, com isso consegue-se inibir a acdo da concorréncia, criar
necessidades e facilitar as compras. A exposi¢do de um produto num ponto promocional
bem organizado e criativo s6 tende a pontos positivos e aumento de venda, contudo deve-se
tomar o cuidado de exibir o produto também em seu lugar habitual, para que ndo ocorra
perda de vendas, pois 0 consumidor ja estd acostumado a encontrar o produto em
determinado local. “Uma boa exposi¢cdo deve dar a sensacdo de fartura, de que estéo ali

para atender todos os que passam por ela”. (CALDEIRA, 1990, p.72).
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O trabalho promocional transforma a propaganda em vendas, concretiza e finaliza o
planejamento de marketing para determinado produto, refor¢ando a fidelidade a marca.

Outra técnica muita empregada pelo merchandising no PDV € a correlacdo entre os
produtos.Utiliza-se essa técnica para que a compra de um, crie a necessidade da compra do
outro produto.Como exemplo, podemos citar a exposicdo de macarrdo proximo ao molho
de tomate, ou as escovas de dente proximas ao creme dental, podem citar ainda a exposicéo
do sabdo em pd proximo ao amaciante.

Todas estas técnicas tém o unico objetivo de criar um cenério atrativo que induza a
venda, mas existem também outras possibilidades de se trabalhar o merchandising eficiente
como, por exemplo, na Comunicacgdo. Segue entdo algumas ferramentas da comunicacdo
relevantes para esse contexto:

-IndicacOes: sdo utilizadas para informar o cliente quanto as ofertas, vantagens e
grupos de produto;

-Preco: todos os produtos devem ser etiquetados com o preco correspondente;

-Vantagens: todo brinde, desconto, ou qualquer tipo de vantagem oferecida pelo
produto deve ser anunciado;

-Tabloides e malas diretas: devem ser trabalhados de acordo com o enfoque e com o
consumidor que se deseja atingir;

-Material promocional: a cada dia surgem novos materiais de PDV.Os mais comuns
sdo os displays, cartazes, as bandeirolas, indicadores, placas, manequins, stands, letreiros,
faixas de gondola e mébiles.Todos estes materiais terdo maior eficacia se colocados em
local de maior trafego e ao alcance do olhar.

No layout da loja os espacos da loja devem ser valorizados e trabalhados de forma a
criar um fluxo quase obrigatorio, por onde o cliente devera passar e ser atraido a comprar.

Na arrumacédo do layout, deve-se levar em considerac¢do o tipo de consumidor que se
quer atingir.

A exposicdo e ambientacdo podem ser feitas de varias formas:

-ambientacdo externa: tem por objetivo atrair os consumidores a loja.

-ambientacéo interna: tem por objetivo informar e seduzir o consumidor.
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-ambientacdo promocional: tem por objetivo aumentar o giro de produtos.
-ambientacdo institucional: tem por objetivo criar clima e cativar a simpatia dos
clientes.

No momento de fazer a exposi¢cdo dos produtos na loja, deve ser tomar alguns
cuidados que séo de grande importancia para esse trabalho como, por exemplo:

-expor o produto nos locais de trafego;

-abastecer o local com quantidade suficiente de mercadoria para que ndo falte e ndo
exceda.

-expor o produto sempre em areas positivas como a parte central das géndolas, nos
corredores largos, em fluxo obrigatério;

-deve-se evitar as areas negativas como as entradas e saidas da loja, areas fora do
fluxo normais e corredores apertados.

Os locais mais utilizados para exposigéo sdo as gondolas, os cestdes, as pilhas simples
(onde se expdem apenas um tipo de produto), as pilhas multiplas (onde se expdem dois ou
mais tipos de produtos), os terminais de géndola, os balcdes, as vitrines, dentre outros.

De acordo com a pesquisa realizada pelo Popai Brasil, relatada no livro Merchandising
no Ponto de Venda, (BLESSA, 2003, p.67) ““a maioria das pessoas sao destras (usam mais
a mao direita) os produtos que precisam de impulso devem se posicionar a direita do

principal produto (do lider) para terem um acesso mais facil™.

3.3 ASFERRAMENTAS UTILIZADAS PELAS PESSOAS RESPONSAVEIS EM

APLICAR AS TECNICAS DO MERCHANDISING NO PDV

A uma distin¢ao entre o fator técnico da aplicacdo do merchandising e as ferramentas
que derivam dessa agdo junto aos pontos-de-venda.A técnica como préprio nome ja diz
coincide com o0s processos que serdo cabiveis para por em pratica o desempenho de

qualquer método relativo a qualquer ramo de atividade, sendo ela industrial ou comercial.
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“Técnica: conjunto de processos de uma arte ou ciéncia. Prética; arte”. (LUFT, 1995,
p.593).

As ferramentas que provém das técnicas de merchandising diz respeito também
aqueles que de certa forma estdo envolvidos com esse processo de Comunicagdo.Esse
envolvimento liga diretamente o fornecedor ao varejista espelhando assim o trabalho que é
desenvolvido nos PDVs, seja por um funcionario direto ou indireto, ligado ou néo ao

produtor.Existe atualmente um conceito que define esse entrosamento para os dias atuais:

“Trade Marketing: Departamento que tem como prioridade o
relacionamento estratégico entre o fornecedor e o varejo. Cria uma ponte
entre a area comercial e o planejamento de marketing, visando melhor
abrangéncia na distribuicdo, ampliacdo do market share, e garantia de
atuacgéo junto aos consumidores™.

(BLESSA, 2003, p.201).

Partindo do pressuposto que o merchandising:

“E qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-
venda para proporcionar informacéo e melhor visibilidade a um produto,
marca ou servi¢o, com proposito de motivar e influenciar as decisdes de
compra dos consumidores”.

(id, 2003, p.18).

O ponto-de-venda entdo € a técnica que disponibilizara para qualquer tipo de
ferramenta comunicacional, os meios para se agregar valores funcionais a determinado
produto com intuito Unico de expor e vender, porque tudo que ndo é bem exposto ndo é
visto.Se ndo é visto, ndo é comprado.

Quando se fala em comunicacéo, explicita a maneira como sera feita a divulgacao de

um produto para torné-lo visivel aos olhos do consumidor. Sendo assim a comunicacao
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com consumidor inicia desde o layout de uma loja, a exibitécnica da linha de um produto
ou de varios e se estende a maneiras e formas que far-se-a necessario para atingir a proposta
funcional das atividades de merchandising nos PDVs. Na comunicacdo os indicios
utilizados para esse processo apontam para qualquer tipo de sinalizagcdo que influencie o
consumidor, o atendimento e informacdo de um funcionério ou representante sobre
determinado produto, ou até mesmo de um profissional direcionado e capacitado pela
empresa produtora para atender e tirar ddvidas técnicas sobre o produto; atualmente as
empresas tém investido bastante nesse profissional de ponto-de-venda, pois esse
profissional agrega valores ao produto e é conhecedor dos atributos e beneficios do mesmo.
Além disso, conhece todos pontos fracos do produto concorrente que tem 0 mesmo
segmento que ele. Para tanto é de imensa importancia o trabalho desse profissional para
empresa empregadora e para 0 varejo, pois € ele quem da continuidade no trabalho de
divulgacdo, demonstracdo do produto dentro do PDV, além de desenvolver e aperfeicoar as

técnicas e ferramentas de merchandising.

“Denomina-se Merchandiser o responsavel, numa empresa de producéo
ou de distribuicéo, pela criagdo, implementacéo e manutengdo das agoes
adequadas para melhorar a rentabilidade do espaco de venda,
apresentando de modo atraente os produtos™.

(NADAL e BALANZA, 2003, p.188).

Todo tipo de sinalizacdo, displays, ou materiais impressos tém como finalidade
informar, relembrar, persuadir, indicar posicdo, expor e vender. Além de ajudar no
posicionamento e na exposicdo de produtos, os materiais de PDV sdo as principais armas
de uma campanha de propaganda para complementar o desejo e a intencdo de compra

criada por sua divulgagéo.

“A caracteristica principal da campanha de propaganda é fazer a

divulgacdo do produto, informando seus beneficios e atributos,
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objetivando tornar a marca conhecida e levar o consumidor a acéo de
compra’.
(LUPETTI, 2000, p.114).

Existem alguns itens relevantes para a confeccdo do material de ponto-de-venda.

» A criatividade € o primeiro item a ser levado em consideragdo, pois 0 material de
PDV deve ser antes de tudo criativo e bem dimensionado para o local que sera
aplicado;

» A originalidade-a concepcdo inédita, tema apropriado, texto curto e facil, e bom
impacto visual fardo com que a mensagem seja bem memorizada;

» Funcionalidade-simplicidade, boa acomodacéo do produto, montagem, colocagao e

reposicdo facil garantirdo a aceitacdo e seu uso pelos lojistas.

“Nos ultimos estudos feitos pelo Popai nos EUA em supermercados
norte-americanos, foi provado a influéncia dos materiais de PDV sobre a
decisdo de compra. Esse estudo provou que os consumidores prestam
atencdo nos displays, na sinalizacdo, nos balcdes de degustacédo, assim
como em outras, acdes dentro da loja. Os consumidores ndo somente
lembraram dos materiais vistos, como também decidiram comprar alguns
dos produtos promovidos, dispensando outros semelhantes que néo
estavam sendo alvo de qualquer promocao”.
(BLESSA, 2003, p.107).

Os materiais de PDV espelham vantagens que costumam lembrar e reforcar aos
consumidores a mensagem publicitaria vista por eles antes de entrar na loja, esses materiais
de merchandising aumentam os efeitos da propaganda feita por outros veiculos, porque eles
completam as mensagens, diretamente ao nivel da loja, onde as decisdes de compra estdo

sendo tomadas. Devido 0 aumento da conscientizacdo sobre a importancia do PDV, 0 uso
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da in-store midia e os gastos com agdes de merchandising tém triplicado nos ultimos 20

anos no mundo todo.

“In Store Midia-veiculo de propaganda ou promog¢do colocadas dentro
da loja, como TVs interativas em circuito fechados exibindo comerciais,
radio com programacdo especial (com locutor no local) para anunciar
ofertas videos em pontas de gbéndola passando receitas, informacoes e
comerciais”.

(BLESSA, 2003, p.122).

Alguns itens devem ser levados em consideragédo para o éxito do Material de Ponto-de-
Venda (MPDV), € necessario primeiramente verificar:
v A verba disponivel;
As caracteristicas do produto;
As acdes da concorréncia;
As possibilidades de colocacdo do material no varejo;
O publico-alvo daquele PDV;

As possibilidades de exposi¢éo do produto dentro ou fora das gondolas;

D N N N N NN

A quantidade de PDVs a que se pretende atender.

E num segundo momento depois de todos itens analisados e definidos, o material
precisara:
v" Ser confeccionado no tamanho e tipo apropriado para o PDV;
v" Ser colocado nas areas de maior trafego de publico;
v’ Evitar o conflito produto exposto e produto anunciado;
v' Estar ao alcance do olhar;
v

Ser exposto sobre os produtos de forma acessivel, sem dificultar o acesso.
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Para a confeccdo do MDPV, cada peca deve ser simples e chamar atencéo, respeitando
as limitagcdes de espaco, calculando minuciosamente de forma a aproveitar o local de sua
colocagdo. A idéia que se deseja passar deve ser clara e compreensivel sempre focando na
sua simplicidade, pois muitas idéias, imagens ou textos confundem o consumidor.

A mensagem deve ter uma comunicagdo dominante que fale por si sd, evitando sempre
a poluicdo visual sobre a peca dando énfase apenas aos elementos relevantes a
comunicacdo, porém as cores devem ser diferentes e chamativas, as letras utilizadas
grandes e legiveis, favorecendo a leitura a uma distancia satisfatoria aos olhos do
consumidor (3 metros).

Existem maneiras € maneiras de atrair o consumidor, mas o foco principal deve ser
sobre os beneficios que atribuem valores ao consumidor, l6gico levando em conta que a
arte de inventar agrega valores a criacdo da peca unindo beleza e humildade a imagem que
deseja passar.No ambiente onde a pega sera exposta € muito importante valorizar o espago
da loja para que disponha de forma atraente o display, sendo ele no modelo ou formato que
tiver.

Tem muita relevancia o trabalho desenvolvido nos PDVs.E de extrema importancia o
criador da pega imaginar-se e colocar-se no lugar do consumidor no ato da compra e vendo
0 cendrio onde esta inserido todo o processo de exposi¢do e merchandising, visualizando
esse cenario com olhos de consumidor “vendo e comprando”, e com olhos de publicitario
“visualizando a falhas e as possiveis melhorias”.S80 diversas as ferramentas na
comunicagdo utilizadas em merchandising para expor e dispor um produto para o

consumidor.Entre eles as diversidades de Displays.

“Display qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor,
demonstrar e ajudar a vender o produto ou servi¢co, podendo ser
colocado diretamente no solo, vitrine, balcao e gondola™.

(BLESSA, 2003, p.188).

44



A funcdo primordial do display é colocar em evidéncia o produto. O display deve
apresentar aparéncia de uma unidade onde varios produtos expostos se integrem, atraindo a
atencdo do publico. Existem trés categorias de displays:

-Os Permanentes: que sdo feitos sob medida para complementar os espacos das lojas
ou criar pontas extras, sdo na maioria das vezes feitos de arame, aco, alvenaria, vidro,
resina ou outro material resistente com duracdo de no minimo um ano.

-Os Semi-Permanentes: sdo os que ficam por um periodo de seis meses na loja, para
promocdes duradouras ou suporte de produtos.Sdo feitos de papeldo, madeira, aco,
arame.Utilitario temporério, que fica exposto por varias semanas.

-Temporarios: ou descartaveis ficam apenas algumas semanas, serve de suporte a
alguma promocdo ou campanha de propaganda.S&o na maioria das vezes feito papeldo ou
plastico e tem vida util curta.

No Brasil o display de ponta de gdndola é o lugar mais cobigado para expor um
produto ou uma linha de produtos da mesma empresa, pois 0s produtos colocados nesse
local sdo sinbnimos de produtos com precos baixos e em promogéo.

“A maioria dos consumidores ja entende que comprar 0 que estd na
ponta de gondola é vantajoso (mesmo que realmente ndo seja) Por isso
que esses espacos sdo geralmente alugados pelas lojas™.

(BLESSA, 2003, p.118).

Os displays séo atrativos que contribuem para o merchandising, pois chama atenc¢éo do
consumidor, facilita na escolha do produto, reduz os custos da mao de obra nas lojas,
facilitando a estocagem nas prateleiras e a reposi¢do dos produtos, e diminuem o estoque
no déposito.Bons displays refletem num provavel giro dos produtos.Existem empresas que
oferecem aos lojistas displays em forma de prateleiras ou mini géndolas que possuem uma
série de bandejas e cartuchos intercambidveis, reaproveitaveis a cada mudanca de linha.
Um display permanente deve sempre trazer o nome do fabricante, impedindo, assim, que o
varejista o utilize para estocar outros produtos, principalmente os do concorrente.Segue

alguns tipos de displays utilizados nos PDVs.:
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v" Displays de Chéao: sdo displays independentes de gondolas que se apdiam no
chao;

v' Display de Prateleiras: sdo aqueles que se encaixam no tamanho das
prateleiras dos supermercados;

v Displays de Check-out: sdo utilizados nos supermercados para expor
produtos que paguem pelo ponto extra.Por ser uma area de parada
obrigatdria (pelo menos 10 minutos), sdo areas de alto impulso de venda e
giro de produtos;

v Displays de Balcao; utilizados em lojas especializadas onde ficam expostos
testadores ou produtos de balcéo;

v" Displays de ponta de gondola: lugar mais cobicado para expor produtos, pois
é sinbnimo de venda rapida;

v Displays de linha: Expdem toda uma linha de produtos agregando valores a
novos produtos e a imagem da empresa;

v Displays pre-pack:sdo caixas de embarque , transporte, temporarios de
papeldo com dupla utilidade;super préaticos;esses displays devem vir com
manual de instrugéo para montagem;

v" Displays interativos: Sdo impactos stands ou terminais computadorizados ou
eletrénicos pelos quais os consumidores obtém informacdes, divulgacéo,

receitas etc.

Existem outros materiais de ponto-de-venda que agregam valores a comunicagcdo com
consumidor, sinalizando e apontando de certa forma a existéncia do produto em
determinado ponto-de-venda:

v Adesivo: material plastico autocolante passa mensagem de promogao;
v Balcdo de demonstra¢do: stand pequeno para uma demonstradora;
v Bandeirola: decoram teto de lojas ou sinalizam um evento;

v Bandeja de degustacdo: suporte preso aos ombros, para degustacoes rapidas;
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Banner: sinalizadores (papel, plastico ou tecido), custo baixo, muito
utilizado em promocgdes;

Cartaz de carrinho de compra: cartdo que vem na frente com a mensagem de
um produto;

Cupom: oferecendo desconto, brindes ao consumidor;

Faixa de gobndola: (papel ou plastico) servem para informacdo sobre a
presenca do produto na prateleira e auxilia o consumidor a localizar dentre
outro, aquele ou esse produto;

Inflaveis: Displays plasticos que representam embalagem de produtos;
Mabile: utilizados em lojas de conveniéncia e pequenos mercados;
Sinalizador de vitrine ou entrada (porta): sdo todos e qualquer tipo de
cartazes ou adesivos que, presos as paredes ou vitrines informam ou
divulgam a loja;

Sinalizador de ilha: cartazes rigidos ou duplos que podem ser colocados em
varias posicoes na loja.Podem ser fixados com pedestal no meio de uma ilha,
sinalizando ilhas ou como top de ponta de géndolas;

Stoppe e wobbler: sinalizadores de cartdo ou plastico encaixado nas pontas
das prateleiras no sentido perpendicular com “orelha” para fora da gondola;
Take one (pegue um): para folhetinhos ou panfletos para os consumidores;
TVs In Store: redes de tv em canal fechado dentro das lojas, utilizado como
canal de comunicagdo com consumidor, chamando atengéo entre uma

compra e outra.
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3.4 A IMPORTANCIA DO TRABALHO DAS EMPRESAS, DOS PROMOTORES,

REPOSITORES E GERENTE DE LOJA JUNTO AOS PDVs.

O trabalho com promotores, repositores, demonstradores ou merchandisers séo de
extrema importancia e valor para os lojistas, que ja estdo cientes de que estd mao-de-obra
so reflete em vantagens, que se estendem desde o aumento da média de vendas, atraindo
mais clientes para a loja e aumentando assim os lucros da loja.

Esse trabalho influi muito no entrosamento entre os prestadores de servi¢co de mao-de-
obra promocional e os administradores de setores nas lojas onde sdo expostos produtos e
marcas.

O merchandising € para o lojista 0 beneficio de retornos e lucros para empresa, esse
trabalho bem desenvolvido inflige em vantagens nas vendas, além de um aumento
progressivo em compras por impulso.

O trabalho dos promotores e demonstradores por sua vez sao sindbnimos de economia
para as lojas, pois 0s gastos quem tem é a empresa que descarrega toda expectativa de
vendas e retornos nestes profissionais que vao estar frente a frente com consumidor no
PDVs. Esses profissionais sdo encarregados de dispor da exibitécnica para promover

produtos, ajudando no destaque e desprendimento da marca focado sempre em vendas.

“Exibitécnica, principal ferramenta do merchandising, comegou a ser
usada ha milhares de anos por mercadores da antiguidade. Naquele
tempo, muitas cidades foram cercadas por paredes altas devido ao
ataque de invasores, e nelas sé se podia entrar pelos portdes. Os portdes
da cidade tornaram se entdo o melhor lugar de trafego onde os
mercadores expunham suas mercadorias atraindo viajantes para parar e
comprar”.

(BLESSA, 2003, p.55).
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O promotor, o demonstrador e 0 repositor Sd0 as pessoas gque vao cuidar da estadia e
bem-estar do produto nos PDVs.S&o eles que irdo dar vida e graca ao produto exposto, séo
eles que fardo a reposicao dos produtos, impedindo que eles faltem nas gondolas;

- é esse profissional quem da destaque a todos produtos, para um fluxo maior de
venda;

- ajuda na marcacéo e atualizacao de precos e codigos de barras;

- 580 0s responsaveis pela troca de produtos vencidos;

- colocacdo de material promocional;

- sdo eles os indicados e capacitados para informar balconistas e outros funcionarios
sobre produtos e promogdes;

- organizacdo do layout, posicionamento da linha de produtos, fazendo de certa
forma girar estoque parado;

- serve de canal entre as lojas, empresa e fornecedores.

Esses fatores sdo essenciais para o relacionamento no meio comercial entre varejistas,
fornecedores, vendedores e promotores.Pois ocorre muitas vezes desse trabalho ndo ser
desenvolvido com eficiéncia acarretando assim em problemas que podem ser desastrosos
para as partes interessadas, como por exemplo:

-A ma distribuicdo dos produtos, e 0 excesso de pessoas abastecendo em locais de
vendas, no horario de funcionamento;

-excesso e mau posicionamento de promogoes;

-nimero grande de promocGes fora do local, onde € de h&bito encontrar certos
produtos;

-mé exposic¢éo do produto;

-falta de preco ou de informacdo nas pilhas de produto.
Outro fator de relevancia pra essa categoria é a limpeza permanente das gondolas e

produtos. Pois a imagem da loja, e tudo que ela significa esta envolvida num aglomerado de

situacOes que podem ou n&o agregar valores a sua imagem.Qualquer situagdo que implique
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na imagem da loja de uma forma pejorativa pode causar depreciagdes e rejeicOes por parte
do consumidor em consumir.Vale explicitar neste contexto que a ma impressao € algo que
ndo se recupera e se expandi, ferindo a imagem do estabelecimento. O consumidor é téo
atencioso nesse sentido que automaticamente liga o fator limpeza e organizagdo a todos 0s
outros departamentos da loja, e se a trajetoria desse trabalho ndo for criteriosa, problemas
com certeza surgiram comprometendo a produtividade da loja.

Para que nesse processo tudo ocorra de forma balanceada e todas as partes saiam
beneficiadas € essencial conhecer o publico que deseja fidelizar, se informando sobre seus
costumes, gostos, habitos, condi¢cBes de compra buscando a partir dai saber distinguir a
preferéncia de tal consumidor. Deve-se levar em conta que a capacitacdo do pessoal de
PDV ¢é fator primordial nesse sentido, pois esses devem saber a fundo sobre os produtos,
pois a venda s6 acontece quando valores sdo atribuidos a marca.

Sendo assim o fabricante deve ministrar treinamentos para o pessoal de PDV, esse
treinamento inflige em toda trajetéria da empresa, do produto, a embalagem, a historia da
empresa, sua qualidade, fabricacdo, publico consumidor, buscando assim valorizar 0s
pontos fortes da empresa e minimizando os pontos fracos.O exemplo deve sempre vir de
cima, o trabalho e envolvimento de todos pela causa da empresa deve ser unanime, isso
aponta também para eficiéncia no atendimento, pois o cliente deve ser ouvido e respeitado,
ser visto como a maior fatia do bolo e mais ser reconhecido como parceiro nesse negocio.
“Quando o funcionario se sente parte de um grande negdécio ele veste a camisa, defende e
batalha por seus produtos e promove seu sucesso”.(BLESSA, 2003, p.143).

O promotor além das técnicas de merchandising desenvolve também relatérios
estatisticos de venda, que serve de subsidio e controle da mercadoria que gira na loja. Esse
relatorio implica ndo s6 em vendas, como também no préprio publico comprador.Esse
relatério elaborado pelo pessoal de PDV aponta para os indicios de vendas diarias e
determina um acompanhamento diario dos habitos do consumidor.

Como funciona o relatério estatistico de vendas:

O relatério € dividido em quatro sessGes dentro de uma planilha correspondentes a

cada semana do més. Soma um total de seis colunas cada uma, que indicam e alocam o0s
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produtos que a empresa trabalha, a primeira coluna indica os produtos que fardo parte do
relatorio, logo em seguida na segunda coluna segue os dados do estoque inicial, na terceira
coluna o estoque final e é também a coluna que se aloja as rupturas (furos de estoque), a
quarta coluna é reservada para 0s possiveis abastecimentos de produto para aquela semana
e na quinta coluna é onde vdo surgir os nimeros em vendas e giro de produtos para aquela
semana e por fim a Gltima coluna € reservada para veriguacdes do controle de validades dos
produtos “vale lembrar que os produtos devem ser retirados do PDV um més antes do seu
vencimento”. O promotor vai comegar anotando o0 estoque do inicio da semana na primeira
coluna (estoque inicial), e quando chegar no final da primeira semana, far-se-4 0 mesmo so
que anotando o estoque final referente a semana, ou seja, a margem de vendas proporcional
aos dias daquela semana. Os dados referentes ao estoque inicial serdo comparados com 0s
dados referente ao estoque final que mostrara a margem de vendas da primeira semana e
que sera anotada na terceira coluna que implica na margem de venda para aquela semana.

Esse processo sera realizado também para as proximas semanas até o final do més,
esse relatério mostrard sem margens de erros o estoque da loja, as vendas semanais e
mensais e sem duvidas a produtividade do promotor enquanto profissional para vendas,
além de mostrar também as rupturas de estoque (falta de produtos).Esse trabalho minimiza
perda de vendas, e quando bem elaborado serve de apoio para as a¢des que venham
acontecer em determinado PDV, criando um perfil focado no cliente e na empresa,
agregando valores aos departamentos internos da empresa produtora.

Existem varias formas de controlar o estoque, abastecimentos e vendas nas lojas, e
diversas formas de relatar esse trabalho, essa planilha é um dos meios mais atuais que
agiliza o controle do trabalho no PDV, pois pode ser elaborado em um dos programas do
Office do Windows (Excel), deixando de forma préatica e visivel os dados, tabulando
através do proprio programa os numeros das vendas e outras informac@es tais como 0s
acontecimentos da semana que envolveu o produto, davidas de cliente, problemas com
produto, promocdes, exposicdes na loja, ou seja, qualquer dado ou acédo que esteja ligado ao
produto e que proporcione melhor andamento nas vendas e melhor reconhecimento da

marca por parte dos consumidores.Esses dados sdo ferramentas que devem ser relatados na
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planilha estatistica, pois sdo dados que servem de referéncia e de aperfeicoamento e acdes
junto ao trabalho do promotor no PDV, além de agregar valores ao fornecedor e varejista.

Segue modelo de relatorio elaborado pelos profissionais de PDV.
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3.5 RELATORIO DE MERCHANDISING E SERVIGOS

Loja: Gerente:
Merchandiser:
Data: Periodo:
Ruptura
Produtos Estoque Inicial Estoque Final Abastecimento Vendas Validades
Data: Periodo:
Ruptura
Produtos Estoque Inicial Estoque Final Abastecimento Vendas Validades
Data: Periodo:
Ruptura
Produtos Estoque Inicial Estoque Final Abastecimento Vendas Validades
Data: Periodo:
Ruptura
Produtos Estoque Inicial Estoque Final Abastecimento Vendas Validades

Observagdes:
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3.6 ACOES PROMOCIONAIS, PROMOCAO E VENDAS.

Lidar com a¢fes promocionais nao € tdo simples como se pensa.Antes de iniciar esse
trabalho, visando sucesso nos resultados, deve-se levar em conta consideracfes, aspectos
importantes de um complexo emaranhado de idé€ias e técnicas de merchandising.

Dentro do conceito de promogéo, vé-se dois pensamentos importantes.Segundo a
autora (LUPETTI, 2000, p.111) “Promoc¢do € o conjunto de estratégias e acdes de
comunicacdo definidas objetivas e harmoniosamente integradas ao composto de
marketing”. Ja autora (BLESSA, 2003, p.18) define ““Promocéo € qualquer esforco feito
para comunicar e promover empresas ou produtos sem utilizar midia convencional”.

Muito se fala em campanha de promocdo, porém, se o olhar for mais a fundo, percebe-
se que ela se difere da campanha da promocao de vendas.Sua caracteristica tem objetiva
semelhante, que é o de promover vendas, contudo seu desenrolar e resultados obtidos séo
diferentes e dependentes do foco da acdo.A campanha de promogdes focaliza a divulgacédo
do produto, age por meio de permuta.Em outras palavras, a campanha de promocéo
trabalha de forma a tornar a marca conhecida, ela interage com o publico oferecendo-lhe
um beneficio, esperando reciprocidade, que seria a compra do produto.Quando um
consumidor é atingido por determinada acdo de marketing e adquire um produto, ele esta
adquirindo uma marca e todos os valores e conceitos a ela agregadas.

A campanha de promocdo de vendas vem como um reforco a campanha de
promocao.Tem por foco especifico a venda do produto, 0 aumento de sua rotatividade e da
demanda de servigos. Essas campanhas trabalham com reducbes de preco, ofertas e
condicdes especiais de pagamento, resultando na facilidade de aquisi¢do do bem.

Além de divulgar o produto, a marca e seus atributos, a campanha promocional visa
bloquear a acdo da concorréncia, acelerando suas vendas e tomando a fatia do mercado,
segundo (CONTURSI, 2003, p.7) *“ As promogdes de vendas podem ser danosas, se vierem
a baratear a imagem do produto™.
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Essa afirmacédo ressalta muita bem a importancia de um bom planejamento, para que
todo o esfor¢co empregado ndo seja em vao. O trabalho com promocédo pode acarretar duas
situacOes, as favoraveis e as desfavoraveis.Sendo, a promocdo, percebida como algo
positivo, que agrega valores e sentimentos, que se mostra atraente e desafiador, o sucesso é
alcancado. O publico em geral, se apega facilmente & valores relacionados & performance
pessoal.Essa informacdo, unida as estratégias de marketing em promocao e vendas pode
surtir efeitos bastante positivos, sendo uma situacdo favoravel.Entretanto, todo cuidado é
pouco, diversos acontecimentos podem caracterizar uma situacdo desfavoravel. O
consumidor pode se contrariar se perceber que a promocdo, na verdade, o tenta
“enganar”.Pode-se considerar como cliente perdido aquele que de descobre vitima de uma
estratégia, ndo de beneficio, mas de solucdo para o excesso de estoque, ou pela queda de
um produto no mercado.Outro cuidado que deve ser tomado é quanto a distribuicédo gratuita
de produtos béasicos, pois 0 consumidor pode ter a idéia de que o produto ndo vale o pre¢o a
ele atribuido.Essa medida pode também contrariar os consumidores que pagaram mais caro
pelo produto.

Algumas dicas de a¢des promocionais segundo (CONTURSI, 2003, p.32):

-Aniverséario da empresa: oferecer precos e condicBes especiais por ocasido do
aniversario da empresa.

-Aniversario do cliente: oferecer descontos e promocgdes aos que fizerem compras
no mesmo dia de seu aniversario;

-Dia do profissional: no dia em que cada profissdo é homenageada, oferecer
promocgoes;

-Datas festivas: aproveitar as datas comemorativas para trabalhar a decoracdo da
loja e fazer exposi¢cdes promocionais;

-Leve 3 e pague 2: embalar trés unidades do mesmo produto e vender pelo preco de
2;

-Apoio aos fornecedores: conseguir apoio dos fornecedores nas promocdes e
vantagens;

-Jogos da sorte: oferecer jogos para determinar a porcentagem de desconto;
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-Oferta do dia: escolher um produto e determinar um preco bastante baixo para
atrair a clientela;

-Promocao relampago: este tipo de promocdao é mais utilizado em lanchonetes para
descontos durante o intervalo de uma turma;

-Cliente especial: oferecer brindes ou cartdes nas datas importantes da vida de um
cliente assiduo;

-Promocao casada: na compra de um produto, o cliente ganha outro;

-Promocéo por temporadas: oferecer promocdes de acordo com as esta¢Ges do ano;

-Concurso: oferecer promogdes em que o cliente concorre a um prémio;

-Pagamento parcelado: podera ser utilizado principalmente para os clientes em
atraso nas mensalidades;

-Leve agora e pague depois: oferecer prazos para pagamento;

-Festival de ofertas: oferecer promocgdes e descontos para varios produtos ao mesmo
tempo;

-Lancamento: oferecer promogdes e descontos para langamento de um produto;

-Garantia: oferecer tempo de garantia para os produtos vendidos;

-Matricula gratis: o oferecimento desse servico € mais comum em clubes e
academias;

-Degustacéo: oferecer amostras gratis de alimentos ou bebidas.

“A diferenca entre merchandising e promocdo de vendas é que a
promocao é feita por tempo determinado, enquanto o merchandising €
constante™.

(BLESSA, 2003, p.19).

A promocdo na verdade, é mais uma forma de trabalhar com merchandising
eficiente.Utiliza-se o merchandising para se proporcionar informacéo e visibilidade a cerca
de determinado produto ou marca, a fim de influenciar a decisdo de compra no ponto-de-

venda.
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O comerciante utiliza o merchandising até mesmo sem saber que 0 esta
fazendo.Quanto mais conhecer suas técnicas, ferramentas para bem emprega-las mais
estimulara o consumidor, maior serd seu sucesso nas vendas.

As acbes promocionais devem ser bastante atrativas para quebrar a monotonia e
desenvolver no consumidor sentimentos como a alegria e a felicidade. Por isso (BLESSA,
2003, p.90) “afirma que essas acgdes feitas no PDVs devem ser tratadas como um
show,que leva a seus expectadores/consumidores um pouco de felicidade, relacionamento,
novidade e experimentacao”.

Uma promogdo nunca deve ser feita sem critérios, € necessario que ela seja
fundamentada com objetivos claros, defini¢cbes sobre o produto, preco, tempo de duragéo
da exposicdo, material de merchandising que sera utilizado, etc.

No planejamento da acdo promocional no pdv, outros pontos devem ser estudados
como 0 espaco que deverd ser exposto, se havera algum tipo de demonstracdo, amostragem
ou degustacdo.O trabalho com exposicdo deve ter um acompanhamento com avaliacdo e
controle dos resultados da acao.

N&o se deve subestimar o cliente, o comerciante € tdo dependente quanto ele.Levando
em consideragdo esse pensamento, percebem-se a necessidade de criar promocdes e
situagdes favoraveis para ambas as partes.

Acdes lucrativas e criativas para que consiga a interacdo e a fidelizacdo de um cliente.
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CAPITULO IV - O MERCHANDISING EM SAO JOSE DOS
CAMPOS-PESQUISA EM UM SUPERMERCADO E UM
HIPERMERCADO DA CIDADE.

4.1 METODOLOGIA

A pesquisa bibliogréfica foi desenvolvida em funcdo do tema proposto, visando ter um
conhecimento amplo sobre o assunto, buscando em uma fundamentacéo teorica, requisitos
necessarios para o aprofundamento em pesquisas documentais, feitas através de jornais,
revistas, documentos de empresa e alguns sites especializados no assunto. Para a aplicacdo
pratica da pesquisa foram determinados o supermercado Coop e o hipermercado Wal Mart
Supercenter, ambos em S&o José dos Campos. A definicdo dos locais de realizacdo das
pesquisas, ndo foi aleatdria, foi considerada a estrutura e 0 porte de cada segmento que
atendem as necessidades diarias do consumidor, que vao desde os bens- duraveis ,semi-
durdveis aos ndo durdveis.

Os estabelecimentos estdo situados em regides opostas na cidade, sendo o
supermercado na zona norte e o hipermercado na zona sul, com publico diversificado que
possibilitard comparagdes benéficas para esse estudo.

Atraves da pesquisa exploratéria no universo onde foi desenvolvida a pesquisa
quantitativa e qualitativa, obteve-se dados referentes ao nimero de clientes freqiientadores
no dia e horario de maior fluxo, sendo esses, 0 dia do recebimento salarial, no horario das
18:00 as 21:00hs. O nimero de consumidores diarios no supermercado é de 3000 mil e no
hipermercado 5267. Partindo do pressuposto que 15 horas diarias é a média de tempo em
que ambos ficam abertos, chegamos ao nimero de 200 clientes por hora no supermercado e
352 no hipermercado. A pesquisa foi aplicada numa amostragem de 10% desses clientes
durante 3 horas, ou seja, foram aplicados 60 questionarios no supermercado e 106 no
hipermercado. Optamos por uma amostragem estratificada focada no publico feminino, que
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segundo a autora Regina Blessa em pesquisa citada no livro Merchandising no ponto-de-
venda, representa 85% do publico consumidor dos super e hipermercados.

Desenvolvemos também uma pesquisa com o0s profissionais responsaveis em
desenvolver o trabalho de merchandising, que se caracterizam por promotores de vendas. A
amostra foi de 10%, partindo da margem de promotores fixos do supermercado que somam
num total de 120 e 102 no hipermercado, buscando ressaltar os retornos positivos e
negativos da aplicacdo das técnicas de merchandising e seu grau de funcionalidade,
apontando a equivaléncia desse trabalho no ponto-de-venda, sua eficiéncia e beneficios
para o fornecedor e o varejista. Buscando relatar através do problema encontrado no campo
de estudo onde focamos a pesquisa, a verificacdo das hipoteses langadas no presente estudo
e o0 aprimoramento de idéias, avaliando a importancia da aplicacdo do Merchandising e
constatando o retorno que esse trabalho traz para as empresas prestadoras de servico e aos
varejistas em relacdo ao consumidor final.

Para realizacdo da pesquisa utilizamos um questionario com 5 perguntas fechadas,que
fizeram mencdo ao problema.Os dados foram tabulados e apresentados em forma de

graficos para melhor visualizacdo dos resultados obtidos.

4.2 DO QUESTIONARIO PARA PESQUISA EXPLORATORIA

Fez se necessario o uso de dois modelos de questionario para pesquisa exploratoria.

O primeiro deles foi elaborado para o consumidor com intuito Unico de avaliar as suas
preferéncias no momento da compra e sua visdo sobre o trabalho que é desenvolvido e que
também € objeto de estudo nessa pesquisa. Num segundo momento foi elaborado um
modelo de pesquisa para ser aplicada com os responsaveis em desenvolver as técnicas de
merchandising junto aos pontos-de-venda, também focado no trabalho que é desenvolvido e

0s retornos atribuidos a partir dessa ferramenta.
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Segundo a metodologia acima citada dispomos de uma pesquisa com 5 perguntas
fechadas e de multipla escolha onde ambos os publicos puderam optar pela resposta que
melhor se enquadrava a pergunta a ele direcionada.

O enfoque foi justamente buscar a relevancia das ferramentas do Merchandising e suas
atribuicbes para o0 universo onde focamos a pesquisa, “um Supermercado e um
Hipermercado de S&o José dos Campos”, segue 0s modelos de questionario utilizados na
pesquisa exploratdria.
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4.3 MODELO QUESTIONARIO —CONSUMIDOR

1.Qual seu critério de escolha para compras nesse estabelecimento?

( ) proximidade;

() preco;

( ) ambiente adequado;
( ) mix de produtos;

( ) organizacéo dos produtos;

2. Como é feita sua deciséo final de compra?

( ) a decisdo é feita em casa através de uma lista de compra;

( ) vocé ndo segue uma lista de compras, percorre a loja em busca de suas necessidades;
( ) decide o que vai comprar no ponto-de-venda;

( ) s6 compro produtos que estdo expostos com preco de promocao;

( ) decido o que comprar no ponto-de-venda, e prefiro aqueles que estdo bem expostos;

3. Na sua opinido a organizagédo dos produtos na prateleira influéncia na escolha do

produto?

( ) sim influéncia, pois uma boa organizacdo e produtos com precos agilizam na escolha;

( ) sim a organizacdo € fundamental para que o consumidor perceba rapidamente o produto
pelo qual esta procurando;

( ) ndo, s6 compro marcas conhecidas ,nem olho outras marcas expostas;

( ) ndo observo a organizacao dos produtos na prateleiras;

( ) a organizagéo faz com que as pessoas tenham uma visdo ampla dos produtos a venda;
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4. O que lhe chama mais atencdo na escolha de um produto?

( ) aforma como é exposto nas gondolas na loja e pontos promocionais;

() s6 compro produtos de marcas conceituadas, e ndo olho os produtos da mesma
categoria;

() s6 compro produtos que estdo em pontos promocionais;

() o que mais chama atencdo na hora de compra € o estado fisico do produto que estd a
venda( Limpeza,embalagem);

() o que chama mais atencéo é a embalagem do produto;

5. Na sua opinido o atendimento e apoio ao cliente junto aos pontos-de-venda é importante

porqué?

( ) facilita e ajuda o consumidor na deciséo de compra;

( ) prejudica pois o consumidor ndo gosta de ser abordado no momento de sua
compra,prefere ele mesmo buscar o produto que necessita;

( ) o atendimento é uma forma de influenciar o consumidor a comprar;

( ) o atendimento é importante porque oriente o cliente no trafego da loja;

( ) o bom atendimento é o cartdo de visita da empresa, porque cliente bem atendido é

cliente que sempre volta para comprar;
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4.4 MODELO QUESTIONARIO-PROMOTOR

1.Na sua opinido o Merchandising de um produto é importante porqué?

() atribui valores a marca e torna o produto conhecido;

() é a partir de um merchandising bem feito que se conquista consumidores fiéis;

() e através das técnicas do merchandising que o consumidor se sente atraido a
comprar;

( ) é através do merchandising que o produto se destaca no ponto-de-venda;

() destaca de forma atrativa o produto e faz com que o consumidor se decida rapido

pelo produto que vai comprar;

2.Na sua opinido o posicionamento e exposicdo do produto nos pontos-de-venda é

importante porqué?

( ) chama atengéo do consumidor , e 0 mesmo gosta de novidades;

() sempre que o consumidor chegar na loja para comprar ele vai saber o local onde
procurar determinado produto;

( ) facilita na escolha entre uma marca e outra;

() influéncia o consumidor no ato da compra, pois 0 mesmo néo gosta de ficar
procurando pelo produto;

( ) eum forma de fazer com que o consumidor compre, mesmo sem ter saido de casa

com tal necessidade;

63



3.Na sua opinido a colocagdo de precos nos produtos, cartazes de promogdo séo

importantes porqué?

( ) é uma forma de comunicagdo com consumidor;

( ) faz com que o consumidor ndo perca tempo na hora de decidir entre uma marca e
outra;

( ) a falta desse tipo de comunicacgédo , € uma forma de fazer o consumidor desistir de
comprar;

() o consumidor fica sabendo facilmente sobre os produtos que estdo com precos
acessiveis ou n&o;

( ) o consumidor gosta de chegar no ponto-de-venda e ter uma visdo de preco para

fazer comparagdes para dai decidir pelo que vai comprar;

4.Na sua opinido os retornos com as técnicas de merchandising sao rapidas porqué?

( ) o merchandising trata de criar um ambiente atrativo e agradavel aos olhos do
consumidor;

( ) é através de uma exposicdo bem feita dos produtos que o consumidor se decide por
uma marca ou do concorrente;

() porqué e através do merchandising que se cria um ambiente que influéncia e
aguca a vontade do consumidor em comprar;

( ) é através do merchandising bem feito que se consegue destacar 0s pontos positivos
e negativos de um produto e dos eu concorrente;

() é através dessa técnica e criatividade que se pode apresentar um produto de forma

a atrair os olhos do consumidor;
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5.Na sua opinido porqué é importante o trabalho dos promotores junto aos pontos-de-

venda?

( ) é importante porqué é no ponto de venda que o consumidor decide entre uma marca
e outra, e o promotor existe para influenciar o consumidor a comprar;

gue o consumidor compre;

( ) o promotor é quem tratam de expor de forma atraente os produtos no pdv;

( ) o promotor quem cuida de limpar e repor 0s produtos que séo vendidos para que o
consumidor chegue no pdv ndo encontre o produto e acabe levando o concorrente;

() o promotor é a figura que trata de por em agdo as técnicas de merchandising

deixando o pdv com caracteristicas proprias para venda.
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4.5 INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS NA PESQUISA

Os dados que serdo apresentados a partir de agora dizem respeito a pesquisa de campo
desenvolvida no Hipermercado Wal-Mart e no Supermercado Coop, ambos de Sao José dos
Campos.Buscaré apresentar de forma clara e objetiva o perfil dos consumidores desses
estabelecimentos comerciais, cuidando também de identificar no trabalho que é
desenvolvido em fungdo do merchandising requisitos que comprovem a perspicaz

eficiéncia dessa ferramenta no ambito onde é parte fundamental.

4.5.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES

1-SUPERMERCADO:

Pode-se observar com o resultado da pesquisa, que os consumidores do supermercado
Coop, apesar de em sua maioria recorrerem ao estabelecimento pela variedade de produto,
considera importante outros pontos ao escolher o estabelecimento onde vai fazer suas
compras, séo eles: proximidade e preco.

Em sua maioria, conforme modelo encontrado na pesquisa tedrica, identificamos que o
consumidor do supermercado nédo faz lista de compras e decide o que realmente vai levar
apenas no estabelecimento, tornando este consumidor cada vez mais susceptivel as varias
técnicas de merchandising.

Organizacdo e forma de exposicdo na prateleira também se mostraram fatores
relevantes aos consumidores do supermercado Coop, que consideram esses fatores
importantes para otimizar seu tempo e facilitar a localizagdo dos produtos procurados e dos

menores Precos.
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Pra finalizar o perfil dos consumidores do supermercado Coop, observa-se que apesar
de importante, em sua maioria, 0s clientes ndo acreditam que o atendimento dos

funcionarios seja um fator determinante na escolha de algum produto especifico.

2-HIPERMERCADO:

O que realmente motiva e faz os consumidores do hipermercado Wal-Mart se
deslocarem de suas residéncias, muitas vezes ndo tdo proximas do estabelecimento
pesquisado € o preco e a variedade de produtos.

Assim como no supermercado, também no hipermercado, a maioria dos consumidores
toma a decisdo final de compra no ponto de venda, o que refor¢a a importancia das técnicas
de merchandising e a probabilidade estatistica de sucesso de alguma acdo no ponto de
venda.

Em destaque no hipermercado estd a questdo do preco e da exposicdo em pontos
promocionais. Este ponto divide a atencdo dos consumidores como a organizacdo das
prateleiras, que na visdo dos consumidores facilitam a localiza¢do de produtos, inclusive os
promocionais.

Tambeém no hipermercado o atendimento foi considerado apenas um cartdo de visita da
loja. Destaque para a importancia que um numero considerdvel de consumidores deu ao
atendimento que de alguma forma influencia o consumidor na hora da compra. Atribuimos
esse fator ao destaque que o hipermercado normalmente da as agdes de merchandising

envolvendo promotores.
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4.5.2GRAFICOS COM DADOS COMPARATIVOS-PESQUISA COM CONSUMIDORES

1-ESCOLHA DO ESTABELECIMENTO:

No supermercado: variedade de produtos e proximidade, seguidos dos precos, séo
fatores determinantes no processo de escolha do estabelecimento onde as compras serdo
efetuadas.

Ja no hipermercado o prec¢o teve maior destaque seguido da variedade de produtos.

Observou-se que alguns fatores de primeira importancia ganham a preferéncia do
consumidor, pois se considerarmos a atual crise financeira e as dificuldades de locomocéo
de quem mora em um bairro e ndo tem como se deslocar até um estabelecimento de grande
porte fica claro o motivo pelo qual esses fatores foram apontados pelos consumidores como
0s mais importantes nas opc¢des sugeridas no questionario. Entretanto, os resultados nos
mostram que o consumidor tenta sempre aliar esses fatores essenciais a alguns outros como
a variedade de produtos e a organizacao do estabelecimento onde vai efetuar suas compras,

buscando sempre o maior conforto e comodidade possivel.

Hipermercaao Wal-Mart
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Ipermercaao Wal-Mart

1-GRAFICO COMPARATIVO-WAL-MART

1- Qual seu critério de escolha para compras neste estabelecimento?

Proximidade 19

Preco 37

IAmbiente Adequado 9
ariedade de produtos 30

Organizacdo dos Produtos 11

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Hipermercado Wal-Mart 1-1.

Qual seu critério de escolha para compras neste estabelecimento?

37

Proomidade Prage Fonksenbe Adequado Warisdade dé produtos Organizagio das Produtis
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Supermercaco Coop

1-GRAFICO COMPARATIVO-COOP

1- Qual seu critério de escolha para compras neste estabelecimento?

Proximidade 19
Preco 17
JAmbiente Adequado 1
Variedade de produtos 20)
Organizacéo dos Produtos 3

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Supermercado COOP 1-1.
Qual seu critério de escolha para comprar neste estabelecimento?

2z ol

Proimidade Preco Ambilente Yariedade de Organizago dos
Adequado produtos Produtos
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2-LISTA DE COMPRAS:

A auséncia da lista de compras pode ser notada em larga escala, tanto no
supermercado, como no hipermercado, mostrando que os consumidores apesar de mais
ligados a questdes como qualidade, bom atendimento, ambiente adequado permanecem
totalmente vulneraveis as mais diversas técnicas de merchandising possiveis em um ponto
de venda, tornando possivel o estimulo a uma determinada marca ou produto, de forma

guase que inconsciente.

Hipermercado Wal-Mart

2-GRAFICO COMPARATIVO-WAL-MART

2- Como é feita sua decisdo final de compra?

Lista de compra 28
N&o faz lista, percorre a loja em busca de suas necessidades. 16
Decide no ponto-de-venda 39
S6 compra produtos promocionais 4
Da preferéncia aos produtos que estdo melhor expostos 19

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Hipermercado Wal-Mart 2-2.

Como & feita sua decisdo final de compra?
£
4|j_
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Supermercado Coop

2-GRAFICO COMPARATIVO-COOP

2- Como é feita sua decisao final de compra?

Lista de compra 17
Néo faz lista, percorre a loja em busca de suas necessidades. 8
Decide no ponto-de-venda 28
S6 compra produtos promocionais 1
D4 preferéncia aos produtos que estdo melhor expostos 6)

Como é feita sua deciso final de compra?

3-ORG
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Organizacdo pos produtos na prateleira e a correta identificagdo dos produtos com
precos chama cada vez mais a atencdo de consumidores, tanto nos supermercados, como
nos hipermercados.

Observou-se que no hipermercado a preocupacdo com o fator prego € maior, pois 0s
consumidores que se deslocam até o estabelecimento, conforme vimos acima sao
motivados em sua maioria por esse fator.

A correta identificacdo do produto e um preco acessivel atende cada dia mais as
expectativas dos consumidores que, preocupados com seus afazeres, buscam otimizar o seu
tempo e reduzir a permanéncia dentro dos estabelecimentos comerciais.

No outro extremo estdo os supermercados e hipermercados que, utilizando as mais
variadas técnicas de merchandising, buscam tornar o ambiente agradavel e atrativo visando
aumentar o tempo de permanéncia dos consumidores dentro dos estabelecimentos

comerciais.

Hipermercado Wal-Mart

3-GRAFICO COMPARATIVO-WAL-MART

3- Na sua opinido, a organizacéo dos produtos na prateleira influéncia na escolha do produto?

Sim, organizacéo e precos facilitam a escolha do produto. 41
Sim, organizacéo facilita a localizacdo dos produtos. 28|
S6 compro marcas conhecidas 9
N&o observo a organizacéo dos produtos 11
Sim, a organizacdo da uma visdo ampla de todos os produtos. 17

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Hipermercado Wal-Mart 3-3.

Py s i e brn] S o oo ol S dos proscdutos e pratele e Inflodoc ba o escolba oo produato?

a4 41

&0 4

=1 4

17

11

R RRREERRY

Sew, orgarerag $o @ pregos S organicacio faclts o 55 comgw o marcas confecidas B observs o organicacks don  Sew, o organicac o db uma
Facltam o escoba do produfio localicarSo dos produbon prodhubon winlo ampls do Bodos ow
produbon
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Supermercado Coop

3-GRAFICO COMPARATIVO-COOP

3- Na sua opinido, a organizacao dos produtos na prateleira influéncia na escolha do produto?

Sim, organizacé&o e precos facilitam a escolha do produto 29
Sim, organizacao facilita a localizagdo dos produtos 18
S6 compro marcas conhecidas 3
N&o observo a organizacéo dos produtos 6
Sim, a organizacdo da uma visdo ampla de todos os produtos. 4

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Supermercado Coop 3-3.

Na sua opinido, a organizacdo dos produtos na prateleira infludneia na escolha do produto?

18

eomaoc s e S REREER

Sim, crgarizacBo e Sim,organizacdo 56 compro marcas NEoobservoa  Sim, aorganizagio dé
pregos faclitama  Facika abocalizacao conhecidas organizagao dos uma visdo ampla de
escolha do produto dos produtos produtos kodos o5 produtos
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permercaco Walmart

4-GRAFICO COMPARATIVO-WAL-MART

4- O gue chama mais atencao na escolha de um produto?

A forma como o produto esta exposto 31
S6 compro marcas conceituadas 9
Pontos promocionais 33
Estado fisico do produto (limpeza etc) 22|
Embalagem 11

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Hipermercado Wal-Mart 4-4.

0 que chama mais atencao na escolha de um produte?

]
]

Afrmacomooproduts  Scompro marcas  Porios promocionais  Estado fsico do produtn Ermbalagern

esta exposto concedfuadss

{ lmpeza etc)
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Supermercado Coop

4-GRAFICO COMPARATIVO-COOP

4- O que chama mais atencéo na escolha de um produto?

A forma como o produto esta exposto 18
S6 compro marcas conceituadas 4
Pontos promocionais 18
Estado fisico do produto (limpeza etc) 11
Embalagem 9

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Supermercado Coop 4-4.

0 que chama mais atencdo na escolha de um produtoe?

18

.

r-a

Afrmacomoproditn SO compro marcas
stz episto conceitusas
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4-ATENDIMENTO:

Para a grande maioria dos consumidores pesquisados, tanto no hipermercado, como no

hipermercado, o atendimento é apenas um cartdo de visita da loja e ndo um fator

determinante na escolha de um produto.

Neste assunto observou-se uma sensivel diferenca entre os clientes de supermercados e
hipermercados. No hipermercado o numero de consumidores que reconhecem que o
atendimento de determinados funcionarios influencia na decisdo final do consumidor é

maior que no supermercado. Atribuimos esse fator ao numero superior de acbes de

merchandising executadas nos hipermercados, com relacéo aos supermercados.

Hipermercado Wal-Mart

5-GRAFICO COMPARATIVO-WAL-MART

5- Na sua opinido o atendimento/ apoio ao cliente é importante?

Sim, ajuda o consumidor na decisdo de compra. 30
Prejudica, o consumidor ndo gosta de ser abordado. 18
Sim, mas influéncia na escolha dos produtos. 8
Sim, orienta no tréfego na loja 4
Bom atendimento é apenas um cartdo de visita 46|

Pergunta feita para o consumidor no PDV, no Hipermercado Wal-Mart 5-5.

Ma sua opinido o atendimento,’ apoio ao cliente & importante 7
46
-'u-/
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vd 20
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Supermercado Coo

5-GRAFICO COMPARATIVO-COOP

5- Na sua opinido o atendimento/ apoio ao cliente é importante?

Sim, ajuda o consumidor na decisdo de compra. 15
Prejudica, o consumidor nédo gosta de ser abordado. 12
Sim, mas influéncia na escolha dos produtos. 6)
Sim, orienta no trafego na loja. 2]
Bom atendimento é apenas um cartdo de visita 25|

Pergunta feita para o consumidor no PDV, Supermercado Coop 5-5.

MNa sua oplnddo o atendiments) apolo ao cliente ¢ Importante

Sam, ajuda o Frogudca, o Sam, mas infueencia na Sim, ofente o radfego  Bom atendmento &
COnEUmdor na consumidor nbo Qosta esoolha dod produtos nalaja ApENas um cartio de
el e compra e g pborcido Wi
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4.5.3 GRAFICOS COM DADOS COMPARATIVOS -PESQUISA COM PROMOTORES

Os dados que serdo mostrados dizem respeito a pesquisa feita com promotores de
PDV, no supermercado Coop e no Hipermercado Wal Mart de Sdo José dos Campos.O
intuito da pesquisa foi avaliar o trabalho desses profissionais no seu campo de trabalho,
onde também sdo disponibilizadas todas as técnicas referentes a essa ferramenta da
comunicacdo que é objeto nessa pesquisa.Buscamos saber também 0s retornos que esse
trabalho traz para aqueles que estdo ligados direta ou indiretamente a esse processo.

O merchandising hoje é considerado uma ferramenta muito importante, pois € esse
mecanismo que agrega valores aos produtos, marcas e servicos, e todo sucesso depende
exatamente daqueles que sdo responsaveis em promover o show nos PDVs.

Os promotores séo pessoas treinadas e qualificadas para esse trabalho de divulgacéo e
persuasdo.Sdo eles que fazem com que determinado produto ou marca tenha sucesso ou
ndo, pois hoje como todos vemos sdo inimeros os produtos concorrentes de uma mesma
marca, por isso tem que existir um diferencial e pessoas dispostas a trabalhar com garra,
para que o éxito do trabalho no PDV e esse profissional sdo sem dlvida peca primordial
nesse processo.

O merchandising diz respeito a todo processo seguido em fungédo de expor, demonstrar
e deixar o produto acessivel ao consumidor que transita nos corredores das lojas.O
consumidor estd sempre em busca de novidades e as técnicas de merchandising existem
exatamente para fazer com que o consumidor olhe determinado produto e sinta a
necessidade de ter aquilo que seus olhos estdo apreciando, mas para que iSso aconteca €
necessario dedicacdo e empenho.

Podemos avaliar nos graficos comparativos a visdo desse profissional em fungéo de
um merchandising bem aplicado e seus efeitos sobre o consumidor.Segue gréaficos

comparativos:
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Hipermercado Wal-Mart

1-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-WAL-MART

1- Na sua opinido o Merchandising de um produto € importante porqué?

Atribui valor a marca e torna o produto conhecido

Através do merchandising se conguista consumidores fiéis

Atrai 0 consumidor as compras

Destaca 0 produto no ponto-de-venda

Destaca o produto e agiliza a escolha do consumidor

B lwlkolnN

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Hipermercado Wal-Mart 1-1.

Ma sua opinido o Merchandising de um produto € importante porqgué?

Brribad valor amarca e Abraks do menchandesing  Atral 0 consurmadorn &5 Derstacs o produbo no  Destaca o produbo & agliza
o o pecduts oonhecido 98 CONpESEA Consumdones [ portin de verida & escolha do consumidon
fidis
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Supermercado Coop

1-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-COOP

1- Na sua opinido o Merchandising de um produto é importante porqué?

JAtribui valor a marca e torna o produto conhecido

JAtravés do merchandising se conquista consumidores fiéis

JAtrai 0 consumidor as compras

Destaca o produto no ponto-de-venda

Destaca 0 produto e agiliza a escolha do consumidor

DN =N [

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Supermercado Coop 1-1.

Na sua opinido o Merchandising de um produto € importante porqué?

Arbuivake amarca  Abavsdo  Afrai o comsumidor &:Destaca o produto no Destaca o produbo e
ebomaoprodio  merchandising se oompras porto devenda  agiliza aescoha do
corhecido conguista consurmidr

consumidores figls
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Ipermercado Wal-Mart

2-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-WAL-MART

2- Na sua opinido o posicionamento e exposig¢édo dos produtos nos pontos-de-venda é importante
porqué?

Chama atencéo do consumidor

[Auxilia o consumidor a localizar o produto procurado.

Facilita a escolha entre as marcas.

Influencia o consumidor, pois ele ndo gosta de procurar.

E uma forma de despertar a necessidade no consumidor

N =P jwlw

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Hipermercado Wal-Mart 2-2.

Ma sua opinido o posicionamento e exposicao dos produtes nos pontos-de- venda & importante
porqué?

(Thama sbengBo do Bards o congurmidor & Faciits 4 sscobia sntre 22 Influercia o consumider, poi B uma Forms de despertar &
cordgumidor locslzar o produto MArcas. e no gostade procursr  necessidade no consumidor
proorade.

82




Supermercado Coop

2-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-COOP

2- Na sua opinido o posicionamento e exposi¢do dos produtos nos pontos-de-venda é
importante porqué?

Chama atencéo do consumidor

IAuxilia o consumidor a localizar o produto procurado.

Facilita a escolha entre as marcas.

Influencia o consumidor, pois ele ndo gosta de procurar

E uma forma de despertar a necessidade no consumidor

N 1O W O

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Supermercado Coop 2-2.

Na sua opinido o posicionamento e exposicdo do produtos nos pontos-de-venda é importante
porqué?

JUE

NANWN

D.
Chamactegiode  Audizoconsumidera  Faclta aeschaentress Influenciao congumidor, £ uma forma de despertar
congumidor localzar o produto Marcas. pois ek 30 gosta de anecessidade o
procurado, progurar congmidor
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ipermercado Wal-Mart

3-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-WAL MART

3-Na sua opinido a colocacédo de precos nos produtos, cartazes de promocao sdo importantes
porqué?

E uma forma de comunicacdo com o consumidor

Reduz o tempo de escolha entre as marcas.

A falta dessa comunicacdo pode fazer o consumidor desistir da compra

Facilita a identificacdo se o produto esta com preco acessivel para o consumidor

O consumidor gosta de ter acesso aos precos para poder comparar

W (W [k =N

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Hipermercado Wal-Mart 3-3.

Ma sua opinido a colocacdo de precos nos produtos, cartazes de promogdo sdo importantes

B o doama e comambon b Rt o bompo b asiola Aduiy s commsiighe  Failona idemtificegio se e D cobpemidod oty de el
E e e ARRIG R Pk P & conemmddar prdeba 4Ptd com pree SRR B PRAGR P poche
dezistin du compry acxaeived patn o consemidon compura
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Supermercado Coop

3-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-COOP

3- Na sua opiniao a colocacao de precos nos produtos, cartazes de promocao sdo importantes porqué?

E uma forma de comunicacfo com o consumidor

Reduz o tempo de escolha entre as marcas.
A falta dessa comunicagédo pode fazer o consumidor desistir da

compra
Facilita a identificacdo se o produto esta com preco acessivel para o consumidor 2]
O consumidor gosta de ter acesso aos precos para poder comparar 8

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Supermercado Coop 3-3

Ma sua opnido a colocacdo de precos nos produtos, cartazes de promocdo sdo importantes

£ urmas forma de Fiedut o tempo de escolhs A fsts desss comuniceslo Faclits s identificagho se o 0 congumidor gosLh de tef
O ATiTE &S Malas, pode Fazer o consumidor  produbo @3thoom g0 ACRSE0 405 PIRGOS para
consumador desistic da compds acessivel pars o poder compt s
CORFAThiCT
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Ipermercado Wal-Mart

4-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-WAL-MART

4- Na sua opinido os retornos com técnicas de merchandising séo rapidos? Porqué?

O merchandising cria um ambiente atrativo e agradavel ao consumidor

JAtravés da exposicdo é que o consumidor opta entre as marcas

JAtravés do merchandising criamos um ambiente gue estimula o consumidor

O merchandising permite destacar pontos positivos do produto

O merchandising permite a apresentacdo do produto de forma atraente

SN E e

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Hipermercado Wal-Mart 4-4.

Na sua opinido os retornos com técnicas de merchandising sdo rapidos? Porqui?

SUSUUSNNNS S,

0

Omerchandisingcriaum Alats daeaposigBo bque e Alriss do menchandising Omeschandisngpemmite  Dimerckandicng pemibe 2
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Supermercaco Coop

4-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-COOP

4- Na sua opinido os retornos com técnicas de merchandising sédo rapidos? Porqué?

O merchandising cria um ambiente atrativo e agradavel ao consumidor

IAtravés da exposicdo é que o consumidor opta entre as marcas

JAtravés do merchandising criamos um ambiente gue estimula o consumidor

O merchandising permite destacar pontos positivos do produto

O merchandising permite a apresentacéo do produto de forma atraente

S lwiwloln

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Supermercado Coop 4-4.

Na sua opinido os retornos com técnicas de merchandising s3o rapidos? Porqué?

Omerchandizing cribum A dbenposiclo b Auswds dometchandising O merchandising peimite 0 mebichasdising peimite 4
ambsente atathvo ¢ QUECCONSUTRICH Opla  cliamos um ambiente que  deslacal portos positives  apresentagio do produto
St vl b consumidod #hlre &S MGAE eStimals o consumidod da produln de Fom e bente
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ipermercado Wal-Mart

5-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-WAL-MART

5- Na sua opinido porgqué é importante o trabalho dos promotores junto ao ponto-de-venda?

E no ponto-de-venda que o consumidor decide, e o promotor pode influenciar

O promotor mostra atributos e beneficios do produto

O promotor expde o produto de forma atraente

O promotor cuida de organizar e repor o produto para facilitar a localizacdo por parte dos consumidores

O promotor pde em acdo as técnicas de merchandising, préprias para a venda.

=l \SH [CS T =[]

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Hipermercado Wal-Mart 5-5.

Na sua opinido porqué & importante o trabalho dos promotores junto ao ponto-de-venda?

L
d

Eroponto de vendaque o O peomator mostry siributas ¢ O peomator smpdes & poduto O peormannr cisdy & 10 prosmobod e 6 i 50 &2
Gonsumidon decide, ¢ o bereficion do peoduto i Fodmia Slraeane COBMIZE & lep0l O produt  henleas de meschandising,
oot pod infuendial pata Faclita 3 bocskzag 5o por jpedipries pata svenda
paste dos corsumilon:s
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Supermercado Coop

5-GRAFICO COMPARATIVO-PROMOTOR-COOP

5- Na sua opinido porqué é importante o trabalho dos promotores junto ao ponto-de-venda?

E no ponto-de-venda que o consumidor decide, e o promotor pode influenciar

O promotor mostra atributos e beneficios do produto

O promotor expde o produto de forma atraente

O promotor cuida de organizar e repor o produto para facilitar a localizacdo por parte dos consumidores

P |w|o|k |-

O promotor pde em acéo as técnicas de merchandising, proprias para a venda.

Pergunta feita para os Promotores no PDV, Supermercado Coop 5-5.

Ma sua opinifo porqué € importante o trabalho dos promotores junto ao ponto-de-venda?

Enoponkode O promobor mostra O promotor expBes O promotor csida de O promator pSem
venda que o atributos & o produto de Forma orgamizar & repor o em acBo as bécnicas
consurmador decide, beneficios do atrasnte produto para de merchandising,
& o promotor pode produto facilitar a localizagSo  proprias par
influenciar por parte dos avenda.
consuridores
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa nos proporcionou a oportunidade de conhecer a rotina de trabalho
desses estabelecimentos comerciais, o perfil dos funcionarios envolvidos no processo do
merchandising e a visdo dos consumidores a respeito desse trabalho desenvolvido nos pdvs.

Baseado nos estudos tedricos e praticos conseguimos identificar a relevancia das
técnicas de merchandising em estabelecimentos comerciais que trabalham com o sistema de
auto-servico.

Consumidores cada vez mais atarefados, com pouco tempo disponivel para as compras
e sempre em busca dos menores precos formam a realidade desse tipo de estabelecimento.

Considerando que grande parte dos consumidores tomam a decisdo final de compra
nos pontos-de-venda, certamente daremos cada vez mais valor as acdes de merchandising
efetuadas nesse ambito.

O que podemos observar é que 0 comércio, independente do porte esta se preparando
com 0s mais modernos conceitos de marketing para atrair a aten¢do dos consumidores,
mostrando assim seu estabelecimento cada vez mais atrativo a vista de seus clientes.

As pesquisas praticas nos auxiliaram a confirmar a proposta inicial do trabalho:
apontando a importancia das a¢0es de merchandising junto aos receptivos pontos-de-venda
em S&o José dos Campos, a percepc¢do dos consumidores e possiveis resultados, que agoes
desse tipo podem trazer a esses estabelecimentos comerciais. Foram essas as propostas
principais do presente estudo.

De acordo com os resultados apresentados concluimos que o merchandising vem
sendo bem aplicado nos estabelecimentos da regido, tanto em hipermercados como em
supermercados e que os consumidores apesar de cada vez mais informados, continuam
susceptiveis as acdes de merchandising efetuadas nos pontos-de-venda.

Investir no ponto-de-venda tem se mostrado uma excelente op¢do aos comerciantes de

qualquer segmento, especialmente aos que trabalham com auto-servigo. Valorizar seu
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espaco e preparar seus funcionarios sO traz beneficios a estabelecimentos de qualquer

segmento.
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1. PRE-PROJETO

1.1 TEMA

Merchandising no Ponto-de-Venda
1.2 PROBLEMA

Que fatores fazem com que o Merchandising seja uma atividade de grande relevancia
nas lojas de varejo e quais as principais técnicas necessarias para o desenvolvimento do
merchandising eficiente junto aos pontos-de-venda.
1.3 OBJETIVO

O objetivo da pesquisa em questdo tende mostrar a aplicacdo das técnicas do
Merchandising nos pontos-de-vendas, tais como em lojas de varejo, mais especificamente
em Supermercados e Hipermercados onde se é empregado com mais freqiiéncia a atividade
do Merchandising. Buscara entdo a partir do objetivo da pesquisa, ressaltar as tipologias
aplicadas no desenvolvimento dessa acdo nos receptivos PDVs.
1.4 OBJETIVO ESPECIFICO

Pretendemos identificar no consumidor as suas prioridades e inten¢cdes no momento da
compra até a sua decisédo final. Buscando, assim, ressaltar a visdo do consumidor em fungéo
do trabalho de merchandising que é desenvolvido nos pontos-de-venda. E como parametro
sera feito 0 mesmo processo com os responsaveis pelo desenvolvimento do trabalho junto
aos pontos-de-venda, para avaliar o grau de equivaléncia dessa técnica elaborada por tais
profissionais, visando perceber através deles, se essa atividade atinge as expectativas do
marketing da Empresa e se alcanga os retornos esperados pelo varejista, dentro do ponto de
vista funcional de vendas.
1.5 JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa tem como intuito mostrar a relevancia da aplicagéo da atividade do
Merchandising nas lojas de varejo, apontando as principais necessidades dessa aplicacao

para o desenvolvimento do merchandising eficiente. Esse trabalho tem o intuito de testar a



funcionalidade do merchandising em lojas de Varejo e de auto-servigo onde € facil perceber
a aplicacdo do trabalho.Todo processo ligado a vendas, vai dizer respeito a estratégias e
entre elas as acdes de Merchandising, que é ferramenta indispensavel, quando se pretende
ressaltar uma marca, um produto e servigo.

Segundo a autora (BLESSA, 2003, p.24) “o Merchandising se designou com proprio
Marketing e intensificou-se com o auto-servico nos Estados Unidos, na década de 30”.A
atividade que € objeto nessa pesquisa € de facil percepcéo, pois comeca desde o layout de
uma loja, seus corredores e prateleiras e vai até a disposi¢cdo dos produtos e sua promogéo,
caracterizando-se com a comercializa¢do de mercadorias.

Partindo desse pressuposto a estimativa da pesquisa sera identificar a aplicacdo de tal
atividade e suas relevancias, apontando o desenvolvimento dessa acdo em determinados
pontos-de-venda caracterizando-a enquanto uma atividade indispensavel para influenciar o
consumidor & acdo da compra.

1.6 HIPOTESE

O reconhecimento da necessidade do Merchandising nos PDVS é fator essencial para o
desenvolvimento funcional dessa atividade. Pesquisas mostram que hoje 85% das compras
sdo decididas dentro da loja, o que tem levado muitas empresas a aumentar sua verba em
Merchandising para garantir que todo seu esforco de meses em planejamento e divulgacao
ndo seja perdido naqueles segundos finais que o cliente leva para decidir se comprara seu
produto ou o do concorrente. Essa pesquisa foi feita sobre o indice de decisdo de compra
em supermercados no Brasil, onde a média mundial de decisdo de compra é realizada junto
ao PDV nos supermercados, local que tem as tecnicas atrativas para influenciar o
consumidor a comprar.

Essa porcentagem citada é referente a maior média mundial, segundo pesquisa do
Popai.



1.7 METODOLOGIA

A pesquisa bibliogréafica estard sendo feita em funcdo do tema proposto, visando ter um
conhecimento amplo sobre o assunto, buscando em uma fundamentag&o teorica, requisitos
que serdo necessarios para o aprofundamento em pesquisa documental, feita através de
jornais, revistas, documentos de empresa e alguns sites especializados no assunto. Para a
aplicacdo pratica da pesquisa foram determinados o supermercado Coop e o hipermercado
Wal Mart Supercenter, ambos em S&o José dos Campos. A definicdo dos locais de
realizacdo das pesquisas, ndo foi aleatdria, foi considerada a estrutura e o porte de cada
segmento que atendem as necessidades diarias do consumidor, que vao desde os bens-
duraveis, semi- duraveis aos nao duraveis.

Os estabelecimentos estdo situados em regides opostas na cidade, sendo o supermercado
na zona norte e o hipermercado na zona sul, com publico diversificado que possibilitara
comparacg0es benéficas para esse estudo.

Através de pesquisa exploratéria no universo onde serd desenvolvida a pesquisa
quantitativa e qualitativa, obteve-se dados referentes ao numero de clientes freqlientadores
no dia e horério de maior fluxo, sendo esses, o dia do recebimento salarial, no horario das
18:00 as 21:00hs. O numero de consumidores diarios no supermercado € de 3000 mil e no
hipermercado 5267. Partindo do pressuposto que 15 horas diarias é a média de tempo em
que ambos ficam abertos, chegamos ao nimero de 200 clientes por hora no supermercado e
352 no hipermercado. A pesquisa serd aplicada numa amostragem de 10% desses clientes
durante 3 horas, ou seja, serdo aplicados 60 questionarios no supermercado e 106 no
hipermercado. Optamos por uma amostragem estratificada focada no publico feminino, que
segundo a autora Regina Blessa em pesquisa citada no livro Merchandising no ponto de
venda, representa 85% do publico consumidor dos super e hipermercados.

Havera, também, uma pesquisa com os profissionais responsaveis em desenvolver o
trabalho de merchandising, que se caracterizam por promotores de vendas. A amostra
também sera de 10%, partindo da margem de promotores fixos do supermercado que

somam num total de 120 e 102 no hipermercado, buscando ressaltar os retornos positivos e



negativos da aplicagdo das técnicas de merchandising e seu grau de funcionalidade,
apontando a equivaléncia desse trabalho no ponto de venda, sua eficiéncia e beneficios para
o fornecedor e o varejista. O intuito dessa pesquisa é buscar através do problema, a
verificagdo das hipdteses langadas no presente estudo e o aprimoramento de idéias,
avaliando a importéncia da aplicagdo do Merchandising e constatando o retorno que esse
trabalho traz para as empresas prestadoras de servico e 0s varejistas em relacdo ao
consumidor final. Para realizacdo da pesquisa utilizaremos um questionario com 5
perguntas fechadas,que fardo mencéo ao problema.Os dados serédo tabulados e apresentados

em forma de graficos para melhor visualizagdo dos resultados obtidos.
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1.9 REVISAO DE LITERATURA:

O projeto em questdo tende fazer a ligacé@o entre pontos distintos, dentro do campo
no qual se realizara a pesquisa. Esses pontos se dividem em quatro requisitos
importantissimos para um 6timo entendimento sobre o Merchandising no Ponto-de-Venda
e seus atributos. Para focar de maneira mais clara e objetiva a mensagem que se quer passar
com a pesquisa, 0s pontos chaves necessarios para desencadear a importancia do problema
encontrado no tema sdo exatamente o conhecer sobre os principios da Comunicacédo, do
Marketing, do Merchandising no Ponto-de-Venda. Esses principios servirdo de suporte para
atingir os objetivos propostos pela pesquisa.

Partindo do pressuposto da ligagdo da Comunicacdo ao Marketing, ligando ao
Merchandising no Ponto-de-Venda, pode-se dizer que Sa0 esses 0s pontos essenciais para o
desencadear da aplicacao de tal atividade junto ao PDV.

A Comunicagdo conduz os meios a informacdo, dando énfase ao comportamento
humano dentro do aspecto comunicacional. A propaganda se torna subsidio nesse processo,
pois seu papel é fazer com que o consumidor tome conhecimento de determinada marca,
servigo ou produto, com intuito Unico de fazer com que o mesmo se beneficie dos tais
recursos e atributos ligados ao foco da propaganda. A propaganda utiliza os meios de
comunicacgdo para chamar a atencdo do consumidor sobre determinado produto, marca ou
servigo, mas esse € seu Unico papel, transmitir através de uma ou varias midias, uma
mensagem focada exatamente no seu receptor, que por sinal € o consumidor final da idéia

vendida pela propaganda.

“Nos estudos que vém sendo realizados ndo se cuida apenas de
Comunicacéo de Massa, como também da Comunicacéo Interpessoal: da
palavra falada, do sinal, do gesto, da imagem, da exibic&o, da impressao,
da radiodifusdo, do cinema de todos os signos e simbolos por meio dos
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quais os humanos tratam de transmitir significados e valores a outros
humanos”.
(SANT’ANNA, 1998, p.01).

O processo € 0 mesmo independente da forma como estd sendo transmitido, é
necessario apenas um transmissor para propagar a mensagem.

Para 0 autor (SANT’ANNA, 1998, p.02) “A comunicacdo €, pois, 0 processo de
transmitir idéias entre individuos”.

O campo que sera pesquisado diz respeito ndo a comunicacdo de massa que envolve
(televisao, radio, jornais, cinema, revistas, etc), mas a propaganda ligada a um simbolo de
abundancia de produtos e servigos que 0 processo tecnoldgico coloca a disposicao de todas
as classes, incluindo assim os consumidores para tais produtos. Desde a Revolugédo
Industrial, que modificou a sociedade Capitalista, dentro dos habitos em relacdo ao
consumo e a aderéncia a novos habitos que surgiram também com as divisdes das classes
sociais, onde cada qual tem sua distin¢do dentro do @mbito das possibilidades de consumo

de acordo com perfil, renda e seus parametros econdmicos.

“A urbanizagdo da populacdo e a concentracdo de grandes massas
urbanas em &reas metropolitanas acentuardo ainda mais a revolugdo que
se vem processando nos métodos de comercializacdo dos produtos e no
perfil do consumidor™.

(SANT’ANNA, 1998, p.16).

Pode se perceber a imensidao de opgOes que temos nos dias de hoje no momento
que vamos fazer compras, seja numa loja de varejo num centro comercial, seja em
supermercados ou em uma boutique de roupas. As op¢oes sdo diversas em grau tamanho e
quantidade.

Segundo (SANT’ANNA, 1998, p.16) “As tecnicas de distribuicdo, promocao e

venda continuard evoluindo com grandes transformagdes no sentido de Hiper e
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Supermercado”. Seguindo tal parametro vale lembrar que o universo a ser estudado nessa
pesquisa diz respeito exatamente a essa evolugéo.

E como nédo poderia deixar de ressaltar nessa descri¢cdo o Marketing é o braco forte
dentro da &rea de estudo, pois tal atividade fortalece o fluxo de mercadorias e servi¢os do

produtor ao consumidor final.

“O moderno conceito de Marketing envolve, portanto todas as

atividades comerciais relacionadas com a movimentacéo de mercadorias

e servicos desde a sua producao fisica até o seu consumidor final™.
(SANT’ANNA, 1998, p.16).

No conceito da autora (BLESSA, 2003, p.17)
“Marketing é o processo de planejamento, execu¢ao, preco, comunicagao
e distribuicAo de ideias, bens, e servigos, de modo a criar trocas

(comercio) que satisfagcam aos objetivos individuais e organizacionais™.

E num segundo conceito a autora descreve sobre Marketing de Varejo e diz ser “A
atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos
consumidores”™.

Entre as analogias citadas, pode se perceber que tanto uma como outra tende a
explicar tal teoria de modo a ligar tal técnica a uma atividade comercial, que se entende por
estratégia para um conhecimento mais aprofundado do consumidor e suas necessidades
enguanto alvo dessa atividade.

Um outro conceito bem recente nesse campo é citado pela autora (BLESSA, 2003,
p.18), conhecido como Trade Marketing:

“Que tem como prioridade o relacionamento estratégico entre o
fornecedor e os pontos -de- venda, criando ainda uma ligacéo entre

areas de Marketing e Vendas-dentro da propria Empresa”.



Partindo de tais definicbes o Marketing, pode se entender como uma ferramenta que
é utilizada pelas empresas, para identificar no seu publico, o potencial enquanto
consumidor do seu produto, ensinando de certa forma o consumidor a consumir esse
produto.

Uma forma eficaz de entender o que é Marketing também seria como um
planejamento interno onde as empresas estudam as necessidades e caréncias do
consumidor, buscando atender suas dificuldades de forma agregar valores a empresa. E a
maneira mais direta de acertar o alvo proposto “consumidor” seria a ferramenta utilizada
pelo Marketing, desenvolvida junto a determinados ramos de atividades de Varejo, tais
como Hiper e Supermercados, onde a aplica¢do do uso dessa ferramenta é mais eficiente.

Partindo de tais requisitos colocara a disposi¢do nessa descri¢cdo o desfecho sobre a
técnica de Merchandising, partindo da visdo de alguns autores que falaram e descreveram
sobre o tema proposto, dentro do ponto de vista funcional e material, e sua esséncia em
influenciar o consumidor no ato da compra.

O tema a ser trabalhado nessa pesquisa implica em mostrar a importancia do
Merchandising no Ponto-de-Venda, apontando as dificuldades que se vé na aplicacdo dessa
atividade por parte daqueles que estdo envolvidos de alguma forma com esse conceito
adotado pelas empresas. Buscando visualizar o fator que faz com que o Merchandising seja
um assunto de grande relevancia, mas que € de dificil compreensao por parte daqueles que
aplicam tal atividade junto aos PDVs nas lojas de varejo.

Muito material bibliografico ha sobre o Merchandising, conceituando sua aplicacdo
e seu surgimento, muitos autores falaram sobre sua aplicacdo, sobre sua técnica, sobre sua
atividade, sobre como empregar tal ferramenta. Cabe explicitar entdo nesse contexto as
diversas formas como se entender o Merchandising.

Segundo as autoras NADAL e BALANZA na Bibliografia Marketing e Comercializacio de
Produtos Turisticos (2003, p.188).
“O Instituto Francés de Merchandising define esta atividade como” o
conjunto de estudos e técnicas de aplicacdo e implementacgao realizadas,

separadas ou conjuntamente, pelos distribuidores e produtores, para



incrementar a rentabilidade do ponto de venda e a circulacdo de
produtos, através do Mix, de mercadoria as necessidades do mercado

mediante a apresentacao e exposi¢ao adequada das mercadorias .

As autoras (NADAL e BALANZA, 2003, p.190) definem Merchandising como
“Conjunto de atividades e tarefas que podem ser realizadas nos estabelecimentos para
favorecer a venda dos produtos ali existentes”.

O autor (GIL, p.221) na sua bibliografia Marketing Turistico Receptivo e Emissivo
0 Merchandising.

“Prevé a colocacdo fisica do produto nos ambientes freqlientados pelo
consumidor, dentro de uma técnica que estimula o ato de comprar,
através da exibicao destacada do produto e da facilidade de acesso ao

mesmo”’.

Muito conceito se tem sobre o Merchandising e isso coincide em confundir o papel
verdadeiro dessa técnica o autor Roberto Ramos na Bibliografia Grd —Finos na Globo
(Cultura e Merchandising nas Novelas),coloca a disposi¢do varias analogias sobre como
entender o Merchandising. (RAMOS, 1986, p.42) ‘“Merchandising é negociando,
comercializando™.Depois ele da uma explicacdo mais convincente “Merchandising é a
operacgdo de planejamento necessario para se pér no mercado a produto ou servigco certo
em quantidades certas e a preco certo”. No desfecho do mesmo capitulo (RAMOS, 1986,
p.42) “Merchandising articula-se em nivel inconsciente, indireto e subjetivo geralmente, se
baseia na exibitécnica, isto &, a técnica de expor exibir e dispor de produtos”.

E comum hoje a diversidade de produtos a serem comercializados, quando vamos
até ao supermercado sdo tantas as opg¢Bes de consumo que as vezes ficamos sem saber o
que comprar, qual marca levar, muitas vezes se apegamos a prego, e esquecemos de

qualidade, ai entra 0 Merchandising, 0 bom emprego dessa técnica faz a diferenca e vende.
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“Merchandising bem executado deve ser visto como forga que consegue
desviar a mdo do consumidor para esquerda ou para direita para
empresa € mais importante do que se pode pensar”’.

(RAMOS, 1986, p.42).

No ponto-de-venda a forma como se apresenta o produto, a maneira como se expde
0 produto, se torna indicio fatal para o consumidor se decidir no momento de escolher entre
comprar 0 seu produto ou do concorrente, pois hoje em dia ndo da para contar com a

fidelidade do consumidor.

“Em alguns casos, orna-se dificil escolher o melhor produto. Tanto faz
levar um como outro. A fidelidade da marca ja ndo é mais a mesma de
alguns anos. Que forca podera ajudar a publicidade para fazer com que
0 consumidor frente a uma série de marcas, se decida? A resposta é
Merchandising. Em qualquer modo de producdo capitalista, o seu
significado & precioso™.

(RAMOS, 1986, p. 44).

Dentre as diversas ferramentas do Merchandising estd a promocdo muito utilizada
para fazer com que o produto fique acessivel ao bolso do consumidor, ou deixar parecer
que 0 produto estd de acordo com as possibilidades do consumista. Num ponto
promocional o uso do Merchandising e facilmente visualizado, pois ali esta agregado, um
preco promocional, o produto em promocéo ganha destaque num local que néo é o seu de
costume, fica mais direcionado nos locais onde o fluxo de clientes é grande, fazendo com
que o cliente esbarre de uma certa forma com produto, juntando assim o bom prego, o facil

acesso levando o a comprar muitas vezes por praticidade.

“Promocdo € o conjunto de estratégia e acgdes de comunicacOes

definidas, objetivas e harmoniosamente integradas ao composto de
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Marketing. Essas acOes de comunicacdo sdo caracterizadas pela
promogdo institucional, pelo Merchandising, pelo design e pela
promogcao de vendas”.

(LUPETTI, 2000, p.111).

Tanto a Publicidade quanto a Propaganda tem grande envolvimento com o
Merchandising dentro do aspecto comercial, pois cada qual com sua estratégia enfoca

requisitos primordiais, para tornar publico um produto, uma marca ou servico no mercado.

“A estratégia deve orientar o caminho a ser seguido e, como todo
caminho, deve ser realizado passo a passo. Ela € definida em funcéo de
todas as analises realizadas, dos objetivos estabelecidos, das metas e do
posicionamento que se deu ao produto ou Empresa”.

(LUPETTI, 2000, p.107).

A propaganda influencia o consumidor, fazendo com que ele se interesse por
determinado produto. O trabalho da propaganda esta ligado a publicidade dentro desse
requisito, porque tanto um como o outro tem a finalidade de fazer com que o consumidor
sinta necessidade de adquirir ou possuir determinado produto ou marca. A autora (GADE,
1998, p.247) em sua Bibliografia Psicologia do Consumidor e da Propaganda cita que “Ao
comparar produtos para avalia-los, o consumidor se utiliza processos diretos e indiretos™.
Nessa citacdo pode-se perceber que de alguma maneira, tanto a propaganda quanto a
publicidade utiliza suas técnicas para conquistar o cliente, isso ocorre desde a criagdo do
produto, sua embalagem e vai até o trabalho Merchandising nos PDVs. Pois de forma
indireta ou direta e de acordo com a necessidade do consumidor no momento em que se
encontra de frente com uma propaganda sobre determinado produto na televisao, ou quando
estd num supermercado e se depara com uma exposicdo de produtos disponivel pelas

técnicas do Merchandising nos PDVs ou em algum ponto promocional, o consumidor
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sempre acaba de uma maneira primaria ou secundaria consumindo determinado produto
seja por precisdo ou néo.

O objeto proposto para pesquisa estd amplamente ligado a essa forma de ganhar a
preferéncia do consumidor. Sendo assim serd necessario buscar as fontes que tornam tal
preferéncia tdo disputada nesse mercado de grandes diversidades e quantidades de produtos
e marcas, que temos disponivel diante dos nossos olhos.

A diferenca esta ligada ao Merchandising no Ponto-de-Venda. Depois que o produto
estd de forma acessivel ao consumidor nos pontos de venda, muito se tem a fazer para que o
produto, a marca alcance as estimativas das empresas enquanto lucros e investimentos que

as mesmas apostaram para colocar esse produto no mercado.

“Ha algo indiscutivel sobre o Merchandising no Ponto-de-Venda: ele é
considerado a” midia ““mais rapida e eficaz, pois é a Unica em que a
mensagem conta com 0s”’ trés elementos chaves ““para concretizagdo de
uma venda: o consumidor, o produto e o dinheiro”.

(BLESSA, 2003, p.22).

Muitos fatores estdo ligados ao Merchandising, pois ele comeca desde o layout de
uma loja, os corredores e prateleiras e vai até a disposi¢cdo dos produtos. Sendo assim um
bom planejamento em Merchandising € essencial, pois e ele é feito para dar destaque as
mercadorias adequando sua imagem para seus consumidores e muito mais, 0
Merchandising hoje segundo (BLESSA, 2003, p.24) “é muito mais completo, que procura
acompanhar todo ciclo de vida de um produto”.

A originalidade dessa técnica despertou uma indagacao a respeito dessa aplicacéo, o
motivo pelo qual nasceu o interesse pela pesquisa foi exatamente o problema que vejo meio
aos varejos onde é trabalhado o Merchandising.Pode-se perceber que poucos reconhecem o
valor e a necessidade dessa atividade, as pessoas que estdo ligadas diretamente com a area
comercial, tais como repositores de loja, promotores fazem sem perceber algo de precioso

no seu dia a dia e nem se dao conta do valor que isso tem para os fornecedores dos produtos
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que ali ficam expostos e até mesmo nos retornos e lucros que os Varejistas tém com o bom
desenvolvimento desse trabalho. Um segundo item muito importante também é o impacto
que esse trabalho causa no consumidor, entdo porque ndo buscar saber com mais
profundidade os valores dessa aplicacdo, que existe para agregar valor as empresas
fornecedoras e aos varejistas que se disponibilizam dessa técnica no seu dia-a-dia. A
pesquisa proposta vai buscar a importancia e a relevancia dessa técnica em determinados
ramos de varejo, tais com Hiper e Supermercados, e no mesmo momento a interagdo dos
profissionais que desenvolvem tal técnica, focando a interacdo dos mesmos com O
consumidor final. E no decorrer da pesquisa far-se-4 necessario também mostrar as
tipologias existentes dentro desse campo e sua forma usual, finalizando com uma pesquisa
exploratéria nos locais indicados, para agregar conhecimento buscando uma possivel

aproximacéo da causa decorrente do problema encontrado no campo de pesquisa.
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