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RESUMO

O varejo atualmente percebeu a evolugdo do processo de venda, que nao basta
apenas vender, é preciso gerar um identidade e posicionamento visual do ponto
fisico e da marca, promovendo a venda do produto. Para tanto, o merchandising
atua no planejamento necessario para a venda e exposi¢ao do produto, ndo estando
voltado apenas no ponto fisico, ele envolve inUmero fatores que no final do processo
resultara no aumento da carteira de cliente, e consequentemente, no aumento das
vendas. Com base nesse contexto, essa pesquisa académica buscou verificar se o
merchandising influéncia da decisdo de compra do consumidor, € se é possivel
relaciona-lo com a estratégia organizacional. No referencial te6rico serdo abordados
conceitos, classificacoes e utilizacbes pertinentes ao merchandising, importantes
para a compreensao do tema. A pesquisa de caracteristica descritiva e método
qualitativo, possui o escopo de estudo de caso, o qual foi realizado mediante
questionarios aplicados na organizacao estudada.

Palavras-chave: merchandising, estratégia, decisao de compra.



ABSTRACT

Retailers currently perceived the evolution of the sales process, which is not enough
to just sell, it is necessary to generate an identity and visual positioning of the
physical point and the brand, promoting the sale of the product. For this purpose,
merchandising acts in the necessary planning for the sale and exhibition of the
product, not only focusing on the physical point, it involves a number of factors that
at the end of the process will result in an increase in the customer portfolio and,
consequently, in an increase in sales. Based on this context, this academic research
sought to verify whether merchandising influences the consumer's purchase
decision, and whether it is possible to relate it to the organizational strategy. In the
theoretical framework, concepts, classifications and uses relevant to merchandising
will be addressed, which are important for understanding the theme. The research
of descriptive characteristic and qualitative method, has the scope of case study,
which was carried out through questionnaires applied in the studied organization.

Keywords: merchandising, strategy, purchase decision.
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INTRODUCAO

O mundo globalizado estd em constante transformacéao, e ndo € diferente
com o varejo, a cada dia sdo novos caminhos e estratégias tracados para que as
empresas permanecam competitivas. Segundo Almeida e Marques (2012), face a
um mercado acirrado e cada vez mais competitivo j& ndo basta oferecer produtos
ou servicos de qualidade para atender as necessidades e desejos dos
consumidores ou oferecer precos atrativos.

Diante do exposto, para o varejo atualmente ndo basta apenas vender,
ofertar o produto em seu espaco fisico, este se tornou um processo mais complexo.
O ambiente no qual o produto é apresentado deve atrair o desejo do cliente, gerando
a intencdo da compra ou até mesmo antecipa-la. Esse é um dos objetivos do
merchandising, que segundo Las Casas (2009, p.300) a Associacao Americana de
Marketing define como uma operagcao de planejamento necessaria para expor o
produto no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preco certo.

Las Casas complementa essa definicdo com o a afirmacéao abaixo:
Percebe-se em consequéncia destas definicdes que estao implicitos nao
somente produtos, como também preco, distribuicdo e promocao,
instrumentos que permitem o desenvolvimento da estratégia certa.

Portanto, o termo engloba toda a parte operacional do marketing. (LAS
CASAS, 2009, p.300)

Ou seja, 0 merchandising nao deve estar voltado apenas para o ponto fisico,
ele envolve inumero fatores que no final do processo resultara no aumento da
carteira de cliente, e consequentemente, no aumento das vendas.

O éxito do varejo mediante a alta competitividade é uma associacao entre o
merchandising e estratégias, permitindo até a afirmagédo do uso do merchandising
como estratégia, pois ele trard uma identidade e posicionamento visual do ponto
fisico, da marca e promovera a venda do produto. Meméria (2010) utiliza o termo
“‘guerra nos pontos de vendas” como uma das principais atribuicbes do
merchandising, no qual a melhor comunicagdo ganha a batalha, a vitéria € a
efetivacao da compra.

No que se refere ao tipo de organizacdo estudada, a mesma é uma
distribuidora de bebidas. Segundo Novaes (2007 p. 36) a distribuicdo consiste em
o fabricante produzir o produto e o entrega para o cliente final através do atacadista,
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distribuidor, varejista e eventualmente outros intermediarios. Ou seja, a distribuidora
de bebida pesquisada faz parte de um canal de distribuicdo, que conforme Silva V.,
Souza, Silva A. e Saes (2016) é:
Canais de distribuicdo podem, assim, ser entendidos como todas as
movimentacdes técnico-econdmico-financeira existentes desde a matéria-
prima, passando por sua transformagao industrial (em diferentes niveis),

seguidas de sua distribuigdo/comercializacdo até propriamente o
uso/consumo pelo usuario final.

A presente pesquisa objetiva abordar os principais conceitos e objetivos
relacionados ao merchandising, juntamente com a ideia de associa-lo a estratégia
da distribuidora de bebidas estudada. Assim, portanto, busca entender a relacao
desses fatores com o estimulo da venda e da decisdo final de compra do
consumidor.

Diante do exposto, a probleméatica da pesquisa &, portanto:

Como utilizar o Merchandising para influenciar na decisao de compra do

consumidor?

Desse modo, a compreensdo dessa influéncia permitira tracar estratégias
para o aumento das vendas e lucros na organizacao de modo consciente, norteados
pelo merchandising.

Blessa (2010, p. 154) traz as seguintes vantagens para o merchandising: “|...]
aumenta a média geral de vendas e o indice de compra por impulso; desenvolve a
fidelidade dos consumidores a loja; atrai novos clientes para a loja; e aumenta os
lucros”.

A partir da problemética, sera realizado um estudo de caso em uma
distribuidora de bebidas, ele abordara as dificuldades praticas no uso do
merchandising, analisando os resultados de acordo as bibliografias apresentadas
nessa pesquisa.

Esta pesquisa teve como seu objetivo principal:

Estudar como utilizar o Merchandising para influenciar na decisdo de compra

do consumidor.

Sendo os objetivos especificos:
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a) Entender o uso do Merchandising sendo aplicado a uma organizacao;
b) Examinar a ideia do Merchandising como estratégia;
c) Estudar a aplicacdo do Merchandising no comércio varejista.

Objetivando a contemplacédo dos objetivos desta pesquisa, é necessario a
validacao do estudo através das hipéteses abaixo, que serao analisadas no decorrer

da investigacao. Cuja hipotese principal é:

A utilizacao efetiva do merchandising tem influéncia direta na realizagdo da

compra pelo consumidor, seja ela planejada ou por impulso.

Partindo para as hip6teses secundarias:
a) O merchandising é um fator influenciador na decisdo de compra do
consumidor.
b) O merchandising € um estimulo de compra para o consumidor, porém nao
interfere na decisao final.
c) O merchandising motiva compras por impulso.

Buscando uma visdo mais ampla sobre a aplicagdo e a importancia do
Merchandising, esse estudo tratard analiticamente das ideias que cercam esse
tema, além da sua concepcéo e utilizacado como estratégia em uma organizacao.

Essa pesquisa envolve a pesquisadora, a organizagdo pesquisada e a
sociedade, uma vez que, a pesquisadora aprofundara seus conhecimentos no tema
estudado, a organizacdo sera beneficiada com a pesquisa e com possiveis
proposicdées de melhorias, e por fim, a sociedade tera um aumento do acervo
cientifico sobre o tema.

O assunto escolhido para estudo e apresentacao do trabalho de conclusao de
curso de Administracao da Universidade Estadual de Feira de Santana, deve-se ao
fato da pesquisadora atuar profissionalmente por um periodo em uma distribuidora
de bebidas e identificar a necessidade da aplicacdo do Merchandising nessa
organizacao.

A pesquisadora atuou no setor administrativo e financeiro na distribuidora de
bebidas estudada durante um ano, foi notado por ela alguns produtos que devido a
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uma exposicao inadequada nao tinham saida de vendas, como exemplo, um pote
de guacamole que estava mal disposto em uma prateleira, atras de outros produtos.
Importante destacar que a empresa estudada ndo vende apenas bebidas, ela possui
uma ampla linha de produtos para que o cliente também tenha opcao de alimentos,
para complementar sua compra.

Motivada por essas observagdes, a pesquisadora escolheu aplicar essa
inquietagdo em sua pesquisa de conclusdo de curso, buscando uma melhor
compreensao do assunto através de bibliografias e logo ap6s a sua verificacao in
loco, através do estudo de caso.

No que diz respeito a metodologia, ela sera melhor detalhada no capitulo de
metodologia. Esta pesquisa classifica-se como descritiva (por identificar os fatores
que determinam ou que contribuem para o acontecimento), possuindo natureza
qualitativa. O método de abordagem foi o indutivo e 0 método de procedimento foi
a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Os procedimentos de pesquisa
ocorreram através do uso de livros, revistas, periddicos e sites relacionados ao
assunto.

Quanto a construcédo do trabalho, os quatro primeiros capitulos apresentam
fundamentacéo tedrica para o estudo desenvolvido. Este trabalho de pesquisa teve
inicio em 2019, finalizando em 2020. Visando alcancar os objetivos propostos, esta
pesquisa monografica esta estruturada da seguinte forma: introducéao, capitulo 1
com fundamentacdo teorica abordando a relacdo do marketing com as escolas
classicas da administragédo, o capitulo 2 que também com fundamentacao teérica
abrange o surgimento do marketing e seus principais conceitos, na sequéncia, 0
capitulo 3 ainda com fundamentacéao tedrica explica sobre o merchandising, e o
capitulo 4 que descreve sobre o comportamento do consumidor, com embasamento
tedrico. O capitulo 5 dessa pesquisa apresenta a metodologia utilizada, o capitulo
6 trata do estudo de caso aplicado e seus resultados, e por fim, a conclusdo que
correlaciona o conteudo estudado através dos referenciais teéricos e o que foi
encontrado pelo estudo de caso.

Abaixo segue ilustracdo que melhor representa o referencial tedrico desse
estudo:
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llustracao 1 — Mapa do fluxo do referencial teérico
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1. TEORIAS DA ADMINISTRACAO E O MARKETING

Segundo Polizelli e Junior (2017), a administracao teve sua origem no ano
de 2.500 A.C. na centralizacado dos procedimentos de controle para arrecadacao de
impostos, obras de irrigacdo, armazenamento de cereais e a guerra. Porém essa
ciéncia teve seu desenvolvimento nas revolugdes industriais.

Segundo Chiavenato (2003), a primeira teoria, a classica, teve sua origem no
ano de 1903, devido as consequéncias da Revolucao Industrial. Nesse periodo deu-
se inicio a produgdo em massa, dominio dos monopdlios, divisdo do trabalho,
criando assim, condicbes econémicas para o surgimento do taylorismo, do fordismo
e do fayolismo.

A partir de entdo, o marketing viveu a sua primeira era, que perdurou até
1980. Conforme Kotler (1998) apresenta, o marketing dizia respeito apenas a
vender os produtos que as fabricas produziam. O foco estava apenas na producao
fabril, em seus processos, nas operacdes e nos custos. Como comprovacao dessa
linha de pensamento, as teorias da administracao que sucederam a teoria classica
focaram nas questdes intrinsecas ao ambiente fabril, desde as pessoas e seus
comportamentos, até a visao sistémica que reconhece a dependéncia estrutural da
organizacao.

Com o desenvolvimento da industrializacdo nos paises, conforme aponta
Chiavenato (2003), em 1924 surgiu a teoria das relagbes humanas em
administracdo, através de uma pesquisa que relacionou a produtividade e a
iluminacao do local de trabalho. Essa experiéncia foi coordenada por George Elton
Mayo, em que se levou em consideracdo fatores psicologicos e fisioldgicos. A
experiéncia foi suspensa em 1932, por motivos financeiros, mas propiciou a
concepcgao de homem social, especializacao do trabalho e a visdo da empresa como
organizacao social.

Na sequéncia, a teoria neoclassica surgiu no ano de 1950, apds a Segunda
Guerra Mundial, conforme apresentado por Chiavenato (2003), em que foi
necessario rever as teorias administrativas e se adequar aos novos tempos. Ela é
baseada na ideia de que a Administracao € um processo operacional composto por
funcbes de planejamento, organizagéo, dire¢cdo e controle.

A teoria da burocracia, criada em 1940, segundo Chiavenato (2003), devido

as criticas a teoria classica e a teoria das relagdes humanas, em que necessitavam
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de um modelo organizacional mais racional, o crescimento desordenado e a
complexidade das empresas contribuiram para o surgimento dessa teoria. Nessa
teoria, as organizacdes sao formais ou burocraticas e apresenta um sistema social
como conjunto de fun¢des oficializadas.

Quanto a teoria estruturalista, conforme dito por Chiavenato (2003), foi criada
a partir de um desdobramento da teoria da burocracia, ela surgiu da necessidade
da organizacao ser vista como uma grande e complexa unidade social. Ela tem
como objetivo principal o estudo das organizacdes, com base na estrutura interna e
na interagcdo com outras organizacoes.

A teoria comportamental, conforme exposto por Chiavenato (2003) é
derivada da teoria das relacbes humanas, utilizando-a como base para se
fundamentar. Seu inicio em 1947 foi marcado pelo livro “O comportamento
administrativo” de Hebert A. Simon. Um de seus fundamentos € a motivacéao
humana, em que se baseia no comportamento individual para explicar o
comportamento organizacional.

A teoria dos sistemas em administragdo, conforme apresentado por
Chiavenato (2003), surgiu na década de 1960, baseia-se nas premissas de que os
sistemas sao compostos de subsistemas, que os sistemas sdo abertos e que as
funcdes de um sistema dependem de sua estrutura. A partir da teoria dos sistemas,
passa-se a compreender melhor o universo de outras ciéncias.

Por sua vez, a teoria da contingéncia em administracao, para Chiavenato
(2003), partiu de uma abordagem que enfatiza a Administracdo como dependente
de um conjunto de circunstancias, uma situagdo, um contexto, para conseguir
resultados almejados. A énfase dessa teoria recai no ambiente e na tecnologia, sem
desprezar as tarefas, as pessoas e a estrutura, ela procura analisar as relacoes
dentro e entre os subsistemas, e entre a organizacao e seu ambiente.

Paralelamente, entre 1980 e 1990, o marketing viveu a sua segunda era,
juntamente com o inicio da era da informacdo, na qual os consumidores passaram
a ser mais informados e o valor do produto passou a ser definido pelo cliente. Nesse
momento iniciou-se a ideia de segmentacdo de mercado, em que o0s profissionais
de marketing passaram a se preocupar em desenvolver um produto que atenda aos
desejos e necessidades do mercado alvo. (KOTLER, 2010)

A terceira era do marketing, conforme Kotler (2010), esta voltada para os

valores, as pessoas deixaram de ser apenas consumidores e passaram a ser um
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conjunto de mente, coracéo e espirito. Com énfase em justica social, ambiental e
financeira.

Por fim, Kotler (2017) escreveu sobre a quarta era do marketing, que € a era
vivida nos dias atuais, a era da revolucao digital. O marketing passou a direcionar
poder ao cliente, partindo do tradicional para o digital. O cliente pode ser visto como
um advogado da marca, possuindo forte influéncia sobre o outro, seja negativa ou

positiva, sendo ainda mais potencializada pela comunicacgao online.
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2. MARKETING

2.1 Surgimento do Marketing

A globalizacdo tem tornado cada vez mais rapida as interagdes no mercado,
podendo também tornar obsoleto rapidamente empresas em destaque. Segundo
Kotler (1998, p. 22), a globalizacao representa um maior mercado para bens e
servigos, porém também representa um maior nUmero de empresas concorrentes.

Para a compreensao do histérico do marketing, de acordo Las Casas (2009,
p. 8), passa-se por 04 eras, a era da produc¢ao, a era de vendas, a era do marketing
e a era do mercado. A era da producao iniciou-se desde a producao artesanal até
a era da producéo cientifica de Taylor, onde comegou a mudar a visdo de comércio
dos empresarios da época. Logo apés, ainda segundo o autor, por volta de 1930,
deu inicio a era de vendas, quando comegou a surgir 0s primeiros sinais de excesso
de oferta, por isso algumas empresas comecaram a utilizar técnicas de vendas, e
em alguns casos, bem agressivas. Em meados de 1950 comegou a era do
marketing, foi nesse periodo que os empresarios perceberam que venda a qualquer
custo ndo era a forma correta de comercializagéo.

Segundo Las Casas (2009, p. 10) houve uma inversdao no sentido da
comercializacdo se comparada a forma de comercializac&o antiga, o que caracteriza
uma empresa voltada para o marketing com o ponto de partida na orientacéo para
0 mercado.

Por fim, a era do mercado teve seu inicio em 1990 e permanece até os dias
atuais, passou-se a focar nos desejos e necessidades dos consumidores. Las
Casas (2009, p. 13) destaca que a partir desse ano, os autores passaram a divergir
na nova orientacdo de marketing, surgindo novas propostas como marketing de
responsabilidade social, mercado, holistica entre outras.

2.2 Conceito de Marketing

Segundo Kotler (1998, p. 37), o “conceito de Marketing fundamenta-se em
quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado
e rentabilidade”. Para La Casas (2009, p. 10) o conceito de marketing “apresenta a
possibilidade de integracdo do composto mercadolégico a algum objetivo
preestabelecido”.
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Las Casas (2009) define marketing da seguinte forma:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de trocas orientadas para a criagao de valor dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos através de relacionamentos estaveis e considerando sempre o
ambiente de atuacido e o impacto que essas relagbes causam no bem-
estar da sociedade. (LAS CASAS, 2009, p. 11)

Por sua vez, Kotler (1998, p. 27), define marketing como “um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

O objetivo principal do marketing, segundo Las Casas (2009) é o lucro, mas
posto de outra forma, o lucro ndo € o objetivo, mas sim uma recompensa por criar
clientes satisfeitos. Porém, mesmo com tantos beneficios, ainda existem empresas

que o aplicam, como exposto abaixo:

Apesar de seus beneficios, encontramos muitas empresas que nao
aplicam o conceito de marketing. Algumas industrias estao primeiramente
preocupadas com o desenvolvimento técnico de seus produtos. Acreditam
ainda na velha afirmativa popularizada por Ralph Waldo Emerson de que
‘se um homem escreve um livro, prega um sermdo ou faz uma ratoeira
melhor que o seu préximo, ainda ndo construa sua casa na floresta, o
mundo abrira uma trilha até sua porta’. (LAS CASAS, 2009, p. 11)

2.3 Marketing Estratégico

Para que se entenda o marketing estratégico, primeiro sera abordado o que
se entende por estratégia, que segundo Rodrigues e Lopes (2015) é a capacidade
de aplicar os fatores de administracdo aos de producdo, minimizando custos,
prejuizos e problemas, além de permitir ampliar oportunidades presentes e futuras

disponiveis no mercado.

A origem do termo “estratégia” remete a Grécia antiga, onde deriva da
palavra strategos, que significa, em sentido escrito, general. Estratégia era
vista como as ac¢oes do general no campo de batalha. Transportando esse
conceito para a empresa, observa-se que a estratégia se refere a
capacidade de utilizar com eficiéncia os recursos humanos, fisicos,
tecnologicos e financeiros, perseguindo a reducdo dos problemas
empresariais € a maximizagao do uso das oportunidades identificadas no
ambiente externo da empresa. (OLIVEIRA, 2001 apud SILVA e MARION,
2013, p. 15)

Por sua vez, o marketing estratégico associa as funcées do marketing e da
estratégia, de acordo com Kotler (1998) isso permite com que seja relacionado o
estudo de mercado, escolha de mercado alvo, desenvolvimento de produto,

definicdo do preco, canais de distribuicdo, comunicacao e producao, pois estas sao
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variaveis que possuem interferéncia nas atividades de marketing de todos os
concorrentes do mercado.

No que diz respeito a planejamento, este é essencial para uma organizagao
alcancar seus objetivos e metas. Segundo Rodrigues e Lopes (2015), o
planejamento pode ser de nivel estratégico, tatico e operacional, podendo ir do
ambiente micro ao macro. Para a formulacdo do planejamento estratégico sao
essenciais informacdes obtidas através de pesquisas e analises, e as mesmas sao
importantes para os profissionais de marketing.

Os profissionais de marketing, para Ferrell e Hartline (2005, p. 13), realizam
pesquisas e analises, especialmente no que se refere as necessidades, opiniées e
atitudes de seus consumidores. Os autores apontam que também € preciso se
preocupar com andlise interna, competitiva e ambiental. Além disso, ainda
ressaltam a importancia da analise Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas
(FOFA), em que “é utilizada como meio de ligacdo de informacdes obtidas através
de pesquisa e analise com os objetivos e metas da organizacao” (FERRELL E
HARTLINE, 2005).

As empresas tendem a estudar cada vez mais o mercado e o0s
consumidores que estdo listados como publico alvo, com intuito de
entender o comportamento dos mesmos, de maneira a extrair informagdes
que possam ser utilizadas a favor do desenvolvimento dos produtos
oferecidos aos mesmos e de novos que pretendem langar. (FERRELL E
HARTLINE, 2005).

Por fim, Rodrigues e Lopes (2015) trazem que, “a estratégia de marketing é
um plano da organizacao, que aponta de que maneira a mesma deve utilizar seus

recursos para que as necessidades e desejos do mercado sejam atendidas”.

2.4 Composto de Marketing

Composto de marketing ou mix de marketing para Kotler (1998, p, 97) “é um
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing
no mercado alvo”. Segundo o autor, nem todas as variaveis do composto podem
ser ajustadas a curto prazo, ele exemplifica que uma empresa pode mudar seu
preco, equipe de vendas, despesas de propagandas, mas podera desenvolver
novos produtos, modificar canais de distribuicdo a longo prazo, ou seja, elas podem
agir independentemente.
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Os profissionais de marketing, baseados em seus estudos e andlises, devem
tomar decisbes sobre a agdes do composto de marketing, para isso, o composto de
marketing possui quatro ferramentas, chamadas de o quatro Ps: produto, preco,

praca (distribuicdo) e promocéao, conforme ilustra a llustracéo 2.

llustracao 2 - Os quatro Ps do composto de marketing

Mix de marketing
Produto Praga
Wariedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Wariedades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
SEenvicos o
Garantias Prego . Pmmngfm
Devoluches Preco delista Promocéo devendas
: Descontos Propaganda

Concessoes Forca dewvendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006)

2.4.1 Produto

Para Las Casas (2009), o produto € a parte mais importante do composto de
marketing, porém Kotler (1998) o chama de ferramenta mais basica, uma vez que
ele é oferta tangivel da empresa para o mercado.

Las Casas (2009, p. 186) define produto como “[...] o objeto principal das
relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou
juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome”. Las
Casas (2009) afirma que possivel ampliar o que se vé por produtos, incluindo
servicos, pessoas, lugares, organizacoes.

O autor ainda traz que os produtos s6 serdo vendaveis se apresentarem
beneficios para o consumidor, devendo proporcionam utilidade de tempo, forma,
lugar e posse. (LAS CASAS, 2009, p. 187)



Para isso, os profissionais de marketing devem entender o que sédo essas
utilidades, visando em termos de satisfacao para o consumidor, que serao variaveis

de acordo a expectativa dos clientes no mercado.

2.4.2 Preco

Kotler (1998, p. 98) visualiza o pre¢o como a ferramenta mais critica do
composto de marketing. Essa visdo pode ser explicada pela afirmacao de Las
Casas (2009, p. 2017) em que “muitas decisdes de compras sao feitas com base
nos precos dos produtos. A maioria dos consumidores possuem o desejo e a
necessidade ilimitados, porém recursos limitados”.

Os precos para os profissionais de marketing sdo muito importantes, eles
representam o retorno dos investimentos e uma ferramenta mercadolégica. Porém,
conforme aponta Las Casas (2009, p. 217) os precos estdo sujeitos a lei da oferta
e procura, “qguando os produtos sao desejados e escassos, 0s precos tendem a
subir para proporcionar o equilibrio entre producao e consumo; se a oferta, porém,
€ maior que a procura, 0s precos tendem a diminuir para chegar ao desejado
equilibrio”.

Las Casas (2009) ainda aborda os objetivos dos precos, porém o autor deixa
aberto que este sera variavel de acordo o interesse da organizacao, mas afirma que
os precos deverao estar conectados com os objetivos de marketing, que por sua
vez, devera estar alinhado com o objetivo da empresa. Seguem no Quadro 1 os

objetivos de precos apresentados por Las Casas (2009, p. 222).
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Quadro 1 — Objetivos de precos

28

OBJETIVOS DE PRECOS

NUMERO DESCRICAO

Retorno do investimento

Fatia de mercado

Maximizagdo do lucro a longo prazo

Maximizagéo do lucro a curto prazo

Crescimento

Estabilizacdo de mercado

Manter lideranga de preco

Desencorajar concorréncia

Acelerar saida da concorrencia

Evitar controle e investigacdo do governo

Manter leadade de intermedidrios e ganhar seu apoio para vendas

Melhorar a imagem da firma, como de seus produtos

Criar interesse pelo produto

Ser considerado como honesto e confidvel pelos concorrentes

Ajudar venda de produtos fracos na linha

Desencorajar concorrentes para redugéo de pregos

Dar valor ao produto

Gerar trafego

selRp@lRBRIERBe|e || |0l |o|m]|-

Lucratividade maxima para a linha do produto

N
o

Recuperar investimentos rapidamente

Fonte: Elaboragao propria, baseado em Las Casas (2009, p. 222)

2.4.3 Praca

Kotler (1998, p. 98) entende que a praca, ou distribuicdo, é uma ferramenta-
chave do composto de marketing, pois inclui as varias atividades assumidas pela
empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores alvo. Las
Casas (2009, p. 245) traz que o sistema de distribuicao proporciona utilidade de
lugar e de tempo, no qual “o fabricante elege os distribuidores de tal modo que
possam vender seus produtos nos locais certos e também no tempo certo”.

Las Casas (2009, p. 245) ressalta que deve-se decidir sobre qual tipo de
intermediario usar, administracdo de estoques, reposicdo de produtos,
movimentacao das mercadorias, além do armazenamento. Mas, Las Casas (2009)

também traz a opgéo de:

Com a existéncia de varias empresas empenhadas em levar produtos so
produtos ao consumidor, cada uma delas sera responsavel pelo
desempenho de certas tarefas do marketing, que devem ser executadas
de qualquer forma, ndo importa por quem. Por essa razdo, se algum



fabricante preferir ndao usar intermediarios, ele mesmo devera realiza-las.
(LAS CASAS, 2009, p. 247)

Las Casas (2009) traz que sao varias as possibilidades de distribuicdo, sendo
elas:
e Fabricante — consumidor;
e Fabricante — varejista — consumidor;
e F[abricante — atacadista — varejista — consumidor;
e Fabricante — agente — varejista — consumidor;

e Fabricante — agente — atacadista — varejista — consumidor.

Cabe aos profissionais de marketing analisar a melhor estratégia para a
distribuicao dos produtos de sua empresa, além disso, eles devem conhecer 0s
diferentes tipos de varejistas e atacadistas. Quanto aos varejistas, Las Casas (2009,
p. 251), os definem como intermediarios que vendem diretamente ao consumidor,
sendo também prestadores de servigcos, pois além da venda, selecionam
mercadorias, negociam pagamentos e recebimentos, embalagens, servicos de
entregas, dentre outras atribuicoes.

Existem varios tipos de varejistas, porém Las Casas (2009) destaca:

e \Varejistas independentes;
e \Varejistas em cadeia;

e |ojas de departamento;

e |ojas de desconto;

e Supermercados;

e Shopping centers;

e Porta em porta.

Quanto aos atacadistas, Las Casas (2009, p. 253) os caracteriza como um
tipo de intermediario que nao vende ao consumidor final, ele compra diretamente
dos fabricantes, vendendo a um intermediario ou usuario industrial. Outra
caracteristica importante € o fato de comprarem em grandes quantidades, muitas
vezes fazem promocgdes especiais, oferecem treinamentos a vendedores, além de
negociar pagamento a prazo, assisténcia a assessoria.

Las Casas (2009, p. 254) afirma que “para o varejista &€ vantagem comprar
de um atacadista, pois a compra em pequenas quantidades permite, que além de
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servicos recebidos, sejam mantidos estoques baixos, reduzindo consequentemente

0s custos operacionais”.

2.4.4 Promocao

Kotler (1998, p. 98) traz que a promogdo inclui todas as atividades
desempenhadas pela empresa para comunicar € promover seus produtos no
mercado alvo. Las Casas (2009, p. 283) diz que sao varias as possibilidades de
promocéo: propaganda, venda pessoal, promo¢do de vendas, merchandising,
marketing direto e relagdes publicas.

Para uma empresa comunicar-se deve ser definido o composto promocional
para alcancar seus objetivos de comunicacéo. Las Casas (2009) completa essa

ideia com a necessidade de desenvolvimento de uma estratégia promocional:

Para o desenvolvimento de uma estratégia promocional os objetivos de
marketing devem ser considerados. Assim é possivel determinas o papel
da promocgao no plano mercadolégico, pois ela serd em certos casos
enfatizada, em outros ndo. Essa caracteristica auxilia na alocagdo de
verbas e na determinacdo das atividades promocionais necessarias. A
natureza do produto deve igualmente ser objeto de muita consideragao na
determinag¢do do composto promocional, pois alguns produtos industriais
técnicos podem em certos casos ndo ser anunciados com muita
intensidade, exigindo maior esforgo no trabalho de venda pessoal. (LAS
CASAS, 2009, p. 248-285)
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3 MERCHANDISING

3.1 Definicdo do Merchandising

Segundo Silva (1990), o termo merchandising é resultante da derivacao da
palavra merchandise, que significa mercadoria, portanto, merchandising significa
uma atividade mercadoldgica utilizavel para fluir os bens de consumo através dos
canais de marketing.

Porém San Pancrazio (2000) aprofunda um pouco mais no entendimento do
merchandising, ele o distingue em dois momentos: midia e promocional. O primeiro
momento esta ligado a acao publicitaria com a divulgacao da marca nos meios de
comunicacao, o segundo acontece no ponto de venda, sendo favoravel a venda do
produto.

Nao uma definicdo uUnica do merchandising, uma vez que estd é uma
ferramenta dentro do marketing. Segundo Meméria (2010) “é provavel que o
merchandising seja uma ferramenta de baixo custo e de alto retorno para os
anunciantes, pois € a propaganda no local onde o consumidor decide a compra”.

3.2 Objetivos do Merchandising

Segundo Almeida e Marques (2012), as técnicas de merchandising tém como
objetivo “dar vida ao produto, criar um ambiente favoravel a compra e tornar o ponto
de venda atraente, colocando produto e consumidor frente a frente”. Os autores

acrescentam a essa ideia que:

As midias em massa objetivam comunicar e informar, seja por meio da
televisao, radio, jornal, revista, internet, outdoor, entre outros, estes tem o
poder ou ndo de levar o comprador até a loja, ja no PDV o consumidor esta
no local de venda, neste palco o cliente tem toda oportunidade de interagir
com o produto. (ALMEIDA E MARQUES, 2012)

Em complemento, Blessa (2010, p. 01) traz que o merchandising tem por

objetivo motivar e influenciar nas decisées de compra dos consumidores:

Merchandising é qualquer técnica, agao ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servigos, com o propoésito de motivar e influenciar as
decisbes de compra dos consumidores. Assim, conclui-se que o
merchandising tem como proposito exibir e posicionar os produtos,
servigos e marcas estrategicamente para aumentar a percepgao do publico
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de maneira que acelere sua rotatividade, e pode ser considerada uma
ferramenta de marketing estratégica, pois objetiva destacar as mercadorias
para impulsionar vendas. (BLESSA, 2010, p. 01)

3.3 Merchandising nos pontos de vendas

Para Almeida e Marques (2012), é no ponto de venda que acontece a relacao
entre o consumidor e o produto, sendo ajudado pelo processo psicolégico de
compra, mediante a exposicao dos produtos, a informacéo através de cartazes, a
embalagem, ou seja, a intensidade de estimulos a compra.

Simplificando essa explicacao, Blessa (2010) traz que o “[...] ponto-de-venda
€ qualquer estabelecimento comercial que exponha servigos ou produtos para a
venda aos consumidores”.

A associacao do merchandising nos pontos de vendas inicia na comunicagcao
visual, sendo esta mais uma ferramenta do merchandising, vale ressaltar que esta
€ uma das ferramentas mais utilizadas. Almeida e Marques (2012) trazem que:

A comunicagdo é observada como uma ferramenta importante para se
alcangar os objetivos esperados pelo varejista. Tanto no processo de
vendas, como propaganda, publicidade, relagbes publicas, marketing
direto, promogéo de vendas e merchandising, a comunicagdo € a chave

para chamar a atencao, informar a mensagem e influenciar o cliente no
processo de compra. (ALMEIDA E MARQUES, 2012)

A comunicagdo dentro do merchandising busca proporcionar uma
experiéncia de consumo ao cliente, seja no sentir, ouvir, ver e cheirar. O ambiente
€ planejado para que o cliente se sinta confortavel e induzido a comprar, para isso
podem ser utilizados totens, iluminagdo, aromas, cores, displays, musicas,
adesivos.

Para Blessa (2010), o espaco fisico de uma loja deve ser planejado para o
bom funcionamento e circulacdo do publico, todo o mobiliario, vitrines, corredores,
estacionamento irdo influenciar no comportamento do consumidor. Parente (2000,
p. 301) afirma que: “[...] o layout devera também proporcionar um fluxo suave de
trafego de consumidores, uma atmosfera prazerosa, enfim, um eficiente uso do

espaco”.

3.4 Visual Merchandising
O visual merchandising trabalha a ideia dos sentidos para promog¢ao no ponto

de venda, ele associa influéncias psicolégicas com “a arte de dramatizar a
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apresentacao da mercadoria para estimular e encorajar o interesse do consumidor
e induzi-lo a comprar” (BERNARDINO et al 2004, p. 107).

Durante o processo de compra, Blessa (2005) afirma que a visao é o primeiro
sentido responsavel pela escolha, pois é o primeiro fazer com o cérebro reaja na
direcdo do produto. Em concordancia a essa ideia, Demetresco (2012), afirma que
o merchandising, na sua forma de apresentagao visual, é a arte de melhor vender
um produto ou uma marca.

Blessa (2010) afirma que:

Técnica de trabalhar o ambiente do ponto-de-venda criando identidade e
personificando decorativamente todos os equipamentos que circundam os
produtos. O Merchandising Visual usa o design, a arquitetura e a

decoragéo para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra. Ele
cria o clima decorativo para ambientar os produtos da loja. (BLESSA, 2010,

p.6)

Para Bernardino et al (2004), o visual merchandising possui dois pontos de
vista: o estético, onde cria uma impressao favoravel e memoravel, induzindo o
consumidor a comprar mais e a retornar, tornando a loja um local divertido e
estimulante para se comprar e para se trabalhar; e o ponto de vista técnico, o visual
merchandising eleva a produtividade da loja, o giro do estoque, as vendas por metro
quadrado e as vendas de mercadorias mais rentaveis, aumenta o tiquete médio e
reduz a necessidade de remarcacao e liquidacoes.

O visual merchandising € importante para qualquer estabelecimento
comercial, uma vez que é uma forma de criacao da imagem da marca da loja, sendo
capaz de aumentar consideravelmente as vendas. Seja por meio de vitrines ou
através de um layout especial, ele pode orientar a circulagdo do consumidor pelo
interior do estabelecimento, o visual merchandising pode tornar a experiéncia de
compra inesquecivel. (MORGAN, 1996, p.23)

De acordo com Samara e Morsch (2005):

Qualquer aspecto relacionado ao ambiente da loja representa influéncias
fisicas importantes como a localizagdo, decoragdo, cores, mausicas,
vendedores, iluminacdo, entre outros. A combinacdo de todos esses
elementos € um recurso fisico poderoso, pois, no ponto-de-venda, o
consumidor pode alterar seu comportamento conforme a situagao,
comprando produtos por impulso, por exemplo, ou lembrando de levar
algum produto que havia esquecido. (SAMARA E MORSCH, 2005)

O ambiente que tem forte influéncia na decisdo de compra do consumidor,
pois ele interfere diretamente no estado emocional do cliente, ele tem o poder de

mexer com 0s sentidos, impulsionando ou ndo a compra. Quando o local é
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agradavel, o mesmo tende a permanecer mais tempo, a atmosfera da loja

demonstra ao consumidor qual a marca e estilo do estabelecimento.

3.5 Técnicas de merchandising

Conforme Dias (2003) ressalta que as técnicas de merchandising tém por
objetivo chamar a atencéo para o ponto de venda, destacando o produto, tornando-
o0 acessivel ao cliente e criando um ambiente favoravel a compra.

E importante destacar que essa ndo deve ser uma ideia fixa, imutavel, o
ambiente de venda esta em constante mudanca e alteracao, deve ser estabelecida
uma comunicacao clara e continua com o cliente.

Referente as técnicas de merchandising, Alcantara et al (2009) afirmam que,
“por mais sofisticadas que sejam, ndo conseguem suprimir todas as incertezas. O
merchandising é feito de inovacodes e, portanto, de riscos. Inovar é tentar oferecer

um plus para o cliente”.

3.6 Materiais de merchandising
Blessa (2005) afirma que sao infinitas as possibilidades de combinacdes de
materiais de merchandising nos pontos de vendas, contudo ele listou as principais

que foram sintetizadas no Quadro 2, logo abaixo.
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Quadro 2 - Materiais de merchandising

Materiais de merchandising

Materiais que aderem em superficies, geralmente produtos de
plastico, que sdo postos em geladeiras, freezers, com mensagens

Adesivos promocionais de produtos em destaque, que podem receber,
inclusive, colas especiais e aderir em outros locais, inclusive no chao
das lojas.

. L Sao postos ao longo das prateleiras, possuem sensores e disparam

Displays de audio P 9 b » P P

sons com mensagens ou jingles quando os consumidores passam.

Balcao para demonstracéo

Estande pequeno onde fica uma demonstradora que
divulga o produto, esclarecendo suas caracteristicas e beneficios.

Bandeirinhas suspensas por um corddo ou barbante no teto dos

Bandeirolas -
supermercados. No entanto, parece pouco utilizada atualmente.
Sinalizadores feito em plastico ou tecido, nos mais variados
Banner tamanhos, que sinalizam as caracteristicas de um produto, tendo a

vantagem de possuir baixo custo.

Cartbes de balcado (Counter

Cards)

Frequentemente séo feitos de papelao, possuindo
formas triangulares, sendo bastante utilizados em restaurantes.

Cartaz de carrinho

Alguns carrinhos possuem a sua frente espagos para divulgacao
de produtos, onde os anunciantes colocam uma placa com um
produto em destaque, ou também no guiddao, onde podem ser
afixados adesivos.

Cupom

Pequenos papéis que podem ser distribuidos, vir dentro de um jornal
ou revista, e que trazem descontos, ofertas e vantagens para o
sorteio de prémios.

Etiquetas de preco

Materiais obrigatdrios de uso da loja, onde se encontram afixados
0s pregos dos produtos, mas que, como forma de destaque, podem
vir em formato maior ou colorido.

Faixas de Gondola

Frequentemente feitas de papeldo ou plastico, ficam nas géndolas
como destaque de um produto diante da concorréncia.

Displays, geralmente de plastico, que se apresentam nas formas das

Inflaveis embalagens de produtos, balbes inflaveis ou nas mais variadas
formas.
S&o pecas que contém apenas a imagem do produto e a marca, que
Mébile ficam suspensas por fios em uma géndola ou no teto. Muito usado

em farmacias e supermercados.

Papel forracao

Bobinas de plastico ou papeldo, com a marca e slogan numa
sequéncia repetitiva, usados para decorar as gbéndolas, espacgos
extras, ou pilhas de caixas de papeléo.

Sinalizagdo de Vvitrine
entrada

ou

Qualquer tipo de material impresso afixado na
vitrine, que informa sobre produtos ou promogoes.

Stopper/wobbler/dangler

Sdo as chamadas “orelhas”, sinalizadores constituidos de
plastico ou papeldo, que ficam encaixados nas prateleiras no sentido
perpendicular, para o lado de fora da géndola.

Take one

Caixinhas em que se colocam panfletos ou folhetos a serem pegos
pelos clientes.

Fonte: Elaboracao prépria, baseado em Blessa (2005)



3.7 AgOes promocionais de merchandising
Conforme as agbes promocionais abordadas por Blessa (2005), seguem as
principais ideias sintetizadas no Quadro 3, logo abaixo.

Quadro 3 - Acoes promocionais de Merchandising

Acoes promocionais de Merchandising

Plano em que o cliente adere e obtém vantagens

Planos de fidelizagao de clientes .
na compra de produtos ou servicos.

L . O consumidor, ao adquirir um produto, concorre a
Premiagcédo motivadora

um prémio.

Cupons sao preenchidos e depositados em uma
Cuponagem . o i

urna para o sorteio de prémios e brindes.

Uma amostra do produto é oferecida ao cliente
Amostragem

para que este conhega as vantagens do mesmo.

Panfleto entregue aos consumidores para que

Panfletagem estes conhegam vantagens dos produtos.

Quando o consumidor pode provar de um produto

Degustagao no PDV, isso o estimula a compra-lo.

llhas com produtos empilhados no PDV, a fim de
llhas de Exposicao qgue o consumidor, ao se deparar com estes em
oferta, queira adquiri-los.

Displays, panfletos, flyer, cartazes, entre uma
Materiais Graficos variedade de materiais graficos que sao postos no
PDV.

Fonte: Elaboracao prépria, baseado em Blessa (2005)



4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.1 Comportamentos de compra

Para atingir os objetivos do conceito de marketing, é preciso entender o
porqué do consumo, 0 que motiva aos consumidores efetivar a compra. Las Casas
(2009, p. 150) diz que isso parece simples, mas o consumidor age devido a uma
série de fatores, internos e externos, tais como, estrutura psicolégica do individuo,
sua formacao passada e expectativas futuras.

Baseado na llustracao 3, o primeiro fator a dar inicio ao processo de compra
€ a necessidade do produto, seguido pela busca de informacdes a respeito de
utilidades, condicdes de preco e pagamento, dentre outras. Logo apds, a avaliacao
dos beneficios encontrados, que levara a decisdo da compra, e por fim, mesmo
apdés a compra, no préximo estagio o consumidor buscara elementos que

justifiguem sua escolha.

llustracao 3 — Processo de decisao de compra
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Necessidade |-¥| Informacdes |—»| Avaliacio |-¥  Decisdo —»| Pds-compra

Fonte: Elaboracao prépria, baseado em Las Casas (2009, p. 151)

Entender o processo de compra € de extrema importancia para o profissional
de marketing, para que se possa agir em cada uma dessas etapas, estimulando o
consumo de seus produtos.

4.2 Papéis da compra
Segundo Kotler (1998, p. 177), existem cinco papéis que podem ser

assumidos no processo de uma compra, conforme aponta o Quadro 4, a seguir.



Quadro 4 — Papéis em uma decisao de compra
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Papéis em uma decisdo de compra

Papéis Descricao
Iniciador A primeira pessoa que sugere a ideia de comprar o produto ou servico
Influenciador Pessoa cujo pontos de vista ou sugestdes influenciam a decisdo
Pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisdo de compra, se
Decisor deve comprar, 0 qué, como e onde comprar
Comprador Pessoa que faz a compra
Usuario Pessoa que consome ou usa o produto ou servigo

Fonte: Elaboracao prépria, baseado em Kotler (1998)

4.3 Fatores de influéncia na compra
Kotler (1998) analisa o perfil do comprador através de quatro fatores, os
fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos.

4.3.1 Fatores culturais

Segundo Kotler (1998, p. 162) “os fatores culturais exercem profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor”. O autor ressalta a importancia
da cultura, subcultura e classe social.

Para Kotler (1998, p. 162), “a cultura é o determinante mais fundamental dos
desejos e dos comportamentos de uma pessoa”. Desde crianga, sdo adquiridos um
conjunto de valores, percepcgdes, preferéncias e comportamentos através da vida
familiar.

Por sua vez, a subcultura inclui as nacionalidades, religides, grupos raciais e
regides geograficas. Muitas subculturas constituem importantes segmentos de
mercado. (KOTLER, 1998, p. 162)

Quanto as classes sociais, Kolter (1998, p. 163) define como divisdes
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesse e
comportamentos similares. Importante destacar que as classes sociais nao refletem
apenas renda, mas também outros indicadores como ocupacao, nivel de educacao
e area residencial. Kotler (1998, p. 162) afirma que “as classes sociais mostram
preferencias distintas de marcas e produtos em muitas areas, incluindo vestuario,

moéveis domésticos, atividades de lazer e automéveis”.



4.3.2 Fatores sociais

O comportamento do consumidor, segundo Kotler (1998, p. 164) também é
influenciado por fatores como grupos de referéncias, familias e papéis e posicdes
sociais.

Os grupos de referéncia de uma pessoa compreendem todos 0s grupos que
influenciam as atitudes ou comportamento do individuo. Os grupos que tem
influéncia direta sdo chamados de grupos de afinidade. (KOTLER, 1998, p. 164)

A familia, para Kotler (1998, p. 167) é a organizag¢ao de compra de produtos
de consumo mais importante de uma sociedade. Os membros de uma familia € o
grupo primario de influéncia de consumo, mesmo que o individuo ndo conviva mais
com seus pais, as referéncias obtidas ao longo dos anos influenciaram seus
comportamentos durante seu crescimento.

Papéis e posicdes sociais é analisada através da posicao da pessoa em cada
grupo a qual pertence, seja familia, clubes, organizacbes. Kotler (1998, p. 168)
classifica o papel como atividades que se espera de uma pessoa, em que cada
papel significa uma posicdo social. As pessoas consomem produtos que se
comunicam com seu papel e status na sociedade.

4.3.3 Fatores pessoais

Kotler (1998) afirma que as decisbes de um comprador também sao
influenciadas para idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacédo, situacédo
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima.

Para a idade e estagio do ciclo de vida, Kotler (1998, p. 168) traz que as
pessoas compram diferentes bens e servicos durante sua vida, o gosto por roupas,
moveis e recreacdo também esta relacionado com a idade. Quanto ao estagio do
ciclo de vida da familia, sio momentos da vida pessoal que o torna publico alvo
para determinados produtos, exemplo, quando o consumidor que até entdo era
solteiro e casa-se, ele sera o publico alvo do mercado imobiliario.

A ocupacao de uma pessoa também influencia seu padrdo de consumo,
Kotler (1998, p. 169) ilustra a ocupacdo na qual “um operario comprara roupas,
calcados de trabalho e marmitas. Um presidente de empresa comprara ternos
caros, passagens aéreas, titulos de clube e um grande veleiro”.
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Quanto as condi¢cées econdmicas, as escolhas de produtos séo ligadas a
renda disponivel, poupanca e patriménio, dividas, condicées de crédito e atitude em
relacao as despesas versus poupancga. (KOTLER, 1998, p. 172)

Para os estilos de vida, Kotler (1998, p. 172) traz que ele representa seu
padrao de vida expresso em atividades, interesses e opinides. Retrata a pessoa
interagindo com o seu ambiente. As pessoas da mesma subcultura, classes sociais
€ ocupacionais podem ter estilos de vidas bem diferentes.

Por fim, sobre personalidade e autoconceito, Kotler (1998, p. 172) aponta que
cada pessoa possui personalidade diferente, que influenciara no seu
comportamento de compra. O autor traz que a personalidade é descrita em termos
de tracos como autoconfianga, dominio, autonomia, deferéncia, sociabilidade,
defensibilidade e adaptabilidade. O autoconceito esta relacionado a como a pessoa

se vé de acordo a sua personalidade.

4.3.4 Fatores psicoldgicos

Kotler (1998) lista quatro importantes fatores psicoldégicos: motivagao,
percepcao, aprendizagem e crenca e atitudes. Psicélogos tém de desenvolvido
teorias sobre a motivagdo humana, porém as mais conhecidas sao as de Sigmund
Freud, Abraham Marlow e Frederick Herzberg.

A teoria da motivacao de Freud assume que as forgas psicolégicas reais que
moldam o comportamento das pessoas sao altamente inconscientes. Ou seja, uma
pessoa nao pode compreender plenamente suas préprias motivacdes. Sendo que,
cada produto é capaz de despertar um conjunto exclusivo de motivagdes nos
consumidores. (KOTLER, 1998, p. 173)

A teoria da motivacdo de Maslow explica por que as pessoas sao dirigidas
por certas necessidades e ocasides especificas. Para ele, as necessidades
humanas sao organizadas em uma hierarquia, partindo das mais urgentes as menos
urgentes. Em ordem de importancia, sdo as necessidades fisiolégicas, de
segurancga, sociais, de estima e de auto realizagdo. A teoria de Maslow ajuda o
profissional de marketing entender como varios produtos se ajustam aos planos,
metas e vidas dos consumidores potenciais. (KOTLER, 1998, p. 173)

A teoria de motivacdo de Herzberg distingue os fatores insatisfatérios e os
satisfatorios. A auséncia de fatores de insatisfagcdo nao significa satisfacao, para

motivar uma compra, os fatores de satisfacdo devem estar ativamente presentes.
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Essa teoria de motivacdo implica em maior esforco para os vendedores para
evitarem fatores que causam insatisfacdo, e exige uma maior percepcao do
fabricante acerca dos fatores de satisfagdo ou motivadores de compra. (KOTLER,
1998, p. 174)

Partido para a percepgao como fator psicolégico de influéncia de compra,
Kotler (1998, p. 174) afirma que “percepcéo € o processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro significativo
do mundo”. Onde, ela ndo depende de estimulo fisico, mas também da relagéo do
estimulo com o meio ambiente e as condi¢des interiores do individuo.

No que diz respeito a aprendizagem, Kotler (1998, p. 174) define que
“envolve as mudancas no comportamento de um individuo decorrentes da
experiéncia”. A maior parte do comportamento humano é aprendida. Os tedricos
acreditam que a aprendizagem de uma pessoa € produzida através da atuacao
reciproca de impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e reforco.

Por fim, as crencas a atitudes acontecem através da acdao e da
aprendizagem, as pessoas adquirem suas crencas e atitudes. Estas, por sua vez,
influenciam o comportamento de compra. A crenga é um pensamento descritivo que
uma pessoa sustenta sobre algo. A atitude € a resisténcia de uma pessoa as
avaliagbes favoraveis e desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e as tendéncias

de acdo em relacao a algum jeito ou ideia. (KOTLER, 1998, p. 176)

4.4 Tipos de tomada de decisao
Conforme classificado por Las Casas (2009, p. 152), ha trés tipos de tomadas

de decisdo: rotineira, limitada e extensiva.

4.4 .1 Decisao rotineira

Quando a compra é rotineira, os produtos sao comprados sem muito
envolvimento. Las Casas (2009, p. 152) relata que esses produtos sao consumidos
de forma regular, exemplo: gasolina, leite e pao. Os beneficios que procuram sao
geralmente ligados ao prego do produto, conveniéncia, alguma caracteristica ou
condicoes de ofertas.
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4.4.2 Decisao limitada

Ocorre quando os consumidores estao ligados as compras de produtos de
escolha, ou de compra comparada. Realizam a comparacdo entre marcas, lojas,
ofertas, além de buscar por mais informacdes do produto. As compras geralmente
sao de roupas, sapatos, bolsas, artigos esportivos. (LAS CASAS, 2009, p. 153)

4.4.3 Decisao extensiva

O comprador esta geralmente conhece e tem dominio sobre produtos caros,
pouco conhecidos, mas que tem grande importancia para os consumidores. H4 um
investimento alto de tempo e esforco. Geralmente os produtos sdo casas, carros,
computadores. O tempo para decisao varia entre meses até anos. (LAS CASAS,
2009, p. 153)



5. METODOLOGIA

5.1 BASE FILOSOFICA

Esta pesquisa possui como base filoséfica o Estruturalismo, uma vez que
entende que a integracdo a uma estrutura esta suscetivel a influéncia por outros
conceitos, conforme € apresentado por Camara Jr. (1967).

O estruturalismo teve origem através dos estudos do etnélogo Claude Lévi-
Strauss. Para Thiry-Cherques (2006), o estruturalismo tem um papel decisivo na
trajetéria que envolve o embate entre o positivismo légico, a fenomenologia, a
fenomenologia existencial e o historicismo.

O estruturalismo é uma posicao cientifica geral com aplicacao em todos os
campos do conhecimento humano. “Fatos, para o estruturalismo, sdo sempre partes
de um todo e s6 como tais, e em referéncia ao todo, podem ser apreciados. O
principio essencial é de que ndo ha para o nosso conhecimento coisas isoladas”.
(CAMARA JR.,1967)

Para Lima (1970) é necessario o estudo da pluralidade dos fatos, para assim
chegar a concluséo:

A pesquisa estrutural s6 atinge, com efeito, resultado completo quando
alcanga ordenar a pluralidade dos fatos regulados na simplicidade do
modelo. Este, por conseguinte, condensa as conclusdes do raciocinio e,
simultaneamente, as mostra de maneira mais compreensiva. (LIMA, 1970,
p. 34)

Mediante as outras bases filosoficas, o estruturalismo possui maior aplicagéo
no campo da administracao e gestao, no qual segundo Thiry-Cherques (2006) traz
que:

Nem sempre o método estruturalista e os métodos que derivam do
estruturalismo sdo facilmente entendidos pelos pesquisadores. Esta
dificuldade é observada no embasamento de dissertacbes, de teses e de
pesquisas aplicadas. Tem raizes no desconhecimento dos preceitos
elementares da epistemologia estruturalista original, no distanciamento
entre o estruturalismo e os métodos predominantes no campo da
administragdo, geralmente afiliados ao positivismo I6gico, nas barreiras
idiométicas e, principalmente, na caréncia de exposigées sobre 0 emprego
pratico do método estruturalista ajustado ao campo das ciéncias da gestao.
(THIRY-CHERQUES, 2006)

Desta forma, essa pesquisa buscou compreender os fatos que podem
influenciar na aplicagcdo do merchandising e nos seus resultados, sempre
considerando a pluralidade das ideias e acontecimentos.
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5.2 METODOS DE ABORDAGEM
O método cientifico desta pesquisa € o indutivo, uma vez que, Bacon (2002)
traz que o homem ainda tem muito o que aprender com o objeto de estudo, devendo
partir de sua analise para uma construcao racional sobre as coisas. Ou seja, esta
pesquisa partiu na necessidade de aprendizado e conhecimento, construindo ao
longo do desenvolvimento cientifico uma construgao racional dos fatos.
Ramalho e Marques (2007) complementam essa linha de raciocinio ao
afirmarem que:
Para chegar a conhecimentos cientificos Uteis, € preciso criticar todos os
preconceitos e erros, que ele chama de idolos: por exemplo, os
preconceitos que sdo frutos de uma educagéao e cultura diferente, ou de

uma linguagem nao exata, ou da subserviéncia a tradigdo. (RAMALHO E
MARQUES, 2007)

Para Oliveira (2011), a analise dos dados em uma pesquisa qualitativa tende
a seguir esse processo indutivo. Os pesquisadores nao se preocupam em buscar
evidéncias que comprovem as hipéteses definidas antes do inicio dos estudos. As
abstracoes se formam ou se consolidam, basicamente, a partir da inspecao dos
dados em processo de baixo para cima.

Através do exposto acima, para a realizacdo dessa pesquisa foi notada a
necessidade de buscar conhecimento especifico sobre o assunto, por meio da
construcdo racional sobre as coisas, conforme mencionado por Bacon (2002).
Deste modo, foi realizada a pesquisa tedrica para assim aplicar o conhecimento

adquirido no estudo de caso.

5.3 METODOS DE PROCEDIMENTO
Como meio técnico de investigacdo para essa pesquisa, o0 método de
procedimento é o estudo monografico.

O estudo monografico pode, também, em vez de se concentrar em um
aspecto, abranger o conjunto de atividades de um grupo social particular.
A vantagem do método consiste em respeitar a ‘totalidade solidaria’ dos
grupos, ao estudar, em primeiro lugar, a vida do grupo na sua unidade
concreta, evitando, portanto, a prematura dissociagdo de seus elementos
(LAKATOS, 2001, p. 108)
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Uma caracteristica marcante desse método € o respeito a “totalidade
solidaria” dos grupos, 0 que evita a separagao de seus elementos sem um prévio

embasamento.

O método monografico, ou estudo de caso, consiste na observagédo de
determinados individuos, profissées, condigdes, instituicdes, grupos ou
comunidades, com a finalidade de obter generalizacoes. [...] A vantagem
do método consiste em respeitar a ‘totalidade solidaria’ dos grupos, ao
estudar, em primeiro lugar, a vida do grupo em sua unidade concreta,
evitando a dissociagao prematura dos seus elementos. Sdo exemplos
desse tipo de estudo: monografias regionais, rurais, as de aldeias e até as
urbanas. (ARAUJO, 2000)

Importante ressaltar que Araujo (2000) aponta que o método monografico
também pode ser denominado como estudo de caso.

Sendo assim, para a aplicagdo dessa pesquisa foi preciso a observacao
prévia do fato a ser estudado, e em sua aplicagdo durante o estudo de caso, foi
considerado a totalidade solidaria sem a dissociagcao dos elementos que a compde,

uma vez que todos os fatos e visdes colaboram para o resultado final.

5.4 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

5.4.1 Tipologia

Esta pesquisa possui a tipologia descritiva, por conforme aponta Gil (2006),
a pesquisa descritiva identifica os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fendbmenos. Objetivando possibilitar uma visdao acerca do assunto
investigado, para fornecer maior conhecimento para abordagem do estudo.

Vergara (2005, p. 47) complementa essa visdo sobre a pesquisa descritiva
ao afirmar que ela “ndo tem o compromisso de explicar os fenébmenos que descreve,
embora sirva de base para tal explicagao".

E preciso possuir embasamento sobre o tema estudado, Mattar (2001) fala
claramente sobre essa necessidade ao afirmar que: “O pesquisador precisa saber
exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja, quem (ou o que) deseja medir,
quando e onde o fara, como o fara e por que devera fazé-lo” (MATTAR, 2001, p.
23).

Gil (2006) ainda traz que algumas pesquisas descritivas podem ser

aproximadas das pesquisas exploratérias por proporcionar uma nova visdo do
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problema, mas ainda assim pesquisa descritiva nao tem o compromisso de explicar
os fenbmenos que descreve.

Para aplicacao da pesquisa, portanto, foi necessario o entendimento sobre o
marketing e suas consideracdes acerca do merchandising, gerando conhecimento

para o pesquisador realizar a andlise do estudo de caso.

5.4.2 Profundidade e amplitude

Fonseca (2002) afirma que a pesquisa proporciona uma aproximacao e
entendimento da realidade a investigar, como um processo permanentemente
inacabado. Dessa forma, o procedimento utilizado para responder as questdes
abordadas por esse estudo, foi a pesquisa bibliografica, que ainda segundo
Fonseca (2002) é realizada a partir de referenciais tedricos ja levantados.

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas j& analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que j& se estudou sobre o0 assunto. Existem, porém, pesquisas
cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliogréafica,
procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher
informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do
qual se procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

Portanto, a pesquisa bibliografica permitiu a busca por maior conhecimento
sobre o assunto, contribuindo para uma visdo ampliada e assertiva sobre a
aplicacao do merchandising na organizacao estudada.

A partir dos dados levantados, foi realizado o estudo de caso, que aborda o

relacionamento de uma empresa com o tema estudado.

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema
educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer em
profundidade o como e o porqué de uma determinada situacdo que se
supde ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir 0 que ha nela
de mais essencial e caracteristico. O pesquisador nao pretende intervir
sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O
estudo de caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva
interpretativa, que procura compreender como é o mundo do ponto de vista
dos participantes, ou uma perspectiva pragmética, que visa simplesmente
apresentar uma perspectiva global, tanto quanto possivel completa e
coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do investigador.
(FONSECA, 2002, p. 33).

Para Yin (2001) o estudo de caso permite investigar o fenbmeno dentro de

seu contexto real. “Um estudo de caso € uma investigacao empirica que investiga
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um fendbmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estao claramente definidos”
(YIN, 2001 p. 33).

A investigacao de estudo de caso enfrenta uma situagdo tecnicamente
Unica em que havera muito mais variaveis de interesse do que pontos de
dados, e, como resultado, baseia-se em varias fontes de evidéncias, com
os dados precisando convergir em um formato de tridngulo, e, como outro
resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas
para conduzir a coleta e a andlise de dados (YIN, 2001 p. 33-34).

Deste modo, essa pesquisa ap0s identificar e conhecer as utilizacoes e
aplicac6es do merchandising através do levantamento bibliografico, o analisou em
seu contexto real em uma distribuidora de bebidas, podendo assim obter os

resultados mais conclusivos e préximos a realidade.

5.4.3 Natureza

Quanto a natureza, este estudo possui 0 método qualitativo, pois conforme
Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco
mais profundo das relacdes, dos processos e dos fenbmenos que ndao podem ser
reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

Algumas das caracteristicas da pesquisa qualitativa compreendem:
descrever, compreender, explicar, ter uma relacéao precisa entre o global e o local
do fenémeno estudado, busca de dados fiéis, dentre outros. Segundo Goldenberg
(2004), o pesquisador ndo pode fazer julgamentos nem permitir que seus
preconceitos e crencas contaminem a pesquisa.

Portanto, com base na aplicacdo do merchandising na organizacao estudada
€ a sua percepgdo como parte da estratégia da empresa, essa pesquisa visa
qualitativamente, verificar as ideias e agbées do merchandising demonstrados

através do referencial teoérico.

47



6 ESTUDO DE CASO

6.1 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

A empresa Corujao teve a primeira loja fundada em 2015. O estabelecimento
teve a origem motivada pela atuacédo de um dos sécios no ramo de distribuicdo de
bebidas, e posteriormente, 0 acordo com um segundo sdcio para a abertura de uma
loja fisica facilitando a distribuicao ao consumidor final, com funcionamento 24 horas
e bebidas geladas. Porém o atendimento era com as portas fechadas, o consumidor
ndo adentrava no estabelecimento para a realizacdo da venda, ela era realizada
através de uma abertura no portéo, por questdao de seguranca.

O funcionamento 24 horas algo inovador para o municipio de Feira de
Santana — BA em 2015, o objetivo principal de manter-se abertos também nas
madrugadas era o de alcangar as pessoas que estivessem em alguma festa, ou
ofertando-as, nao precisassem encerra-las devido as bebidas terem acabado antes
da hora, ou a festa ter se alongado mais que o esperado.

llustracao 4 — Corujao, loja Maria Quitéria (parte externa).

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)
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A empresa Corujao ja iniciou no mercado com um diferencial competitivo, o
funcionamento 24 horas, com o passar dos anos a demanda cresceu assim como
ficou conhecida por toda cidade, através da forte divulgacao das promocdes nas
redes sociais, radios, acdes de panfletagem e o boca a boca.

Trés anos depois, em 2018, a empresa Corujao inaugurou sua primeira loja
aberta ao publico, na avenida Getulio Vargas, além da distribuicdo de bebidas, o
mix de produtos passou a ser composto por acougue, adega, padaria e produtos de
mercearia, la o cliente poderia encontrar diversos itens para a sua festa, sem
precisar ir a outro lugar. Ao perceber a grande saida dos produtos, a empresa
passou a ofertar produtos promocionais com data de validade critica (proximo ao
vencimento), o que foi 0 sucesso entre os consumidores, com clientes de todos 0s
cantos do municipio.

llustracao 5 — Corujao, loja Getulio Vargas (parte externa).

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)

49




50

llustracdo 6 — Corujao, loja Getulio Vargas (parte interna).

Fonte: Elaboracao do autor (2020)

llustracao 7 — Corujao, loja Getulio Vargas (parte interna - adega).

Fonte: Elaboracao do autor (2020)



llustracdo 8 — Corujao, loja Getulio Vargas (parte interna - padaria).

|
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Fonte: Elaboracao do autor (2020)

Com isso, um ano depois da abertura da loja da avenida Getulio Vargas, o
Corujao inaugurou a sua primeira loja “de bairro” no ano de 2018, que deixaria de
ser apenas uma loja para distribuicdo com produtos agregados ao consumidor, para
ter uma estrutura de mercado. Essa loja esta localizada na avenida Senador
Quintino, no bairro Tomba.
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llustracao 9 — Corujao, loja Senador Quintino (parte externa).

Fonte: Elaboracao do autor (2020)

llustracao 10 — Corujao, loja Senador Quintino (parte interna).

Fonte: Elaboracgao do autor (2020)

Um ano depois, em 2019, foi inaugurada mais uma loja no bairro Muchila na
rua Macario Cerqueira, com estrutura semelhante a loja da Senador Quintino. A loja
€ a mais recente de todas.



llustracao 11 — Corujao, loja Muchila (parte externa).

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)

6.2 OBSERVACAO DA ESTRUTURA DA ORGANIZAGCAO

Atualmente, somando as 04 lojas o Corujao conta com 67 colaboradores,
sendo 12 colaboradores na loja Maria Quitéria, 25 colaboradores na loja Getulio
Vargas, 23 colaboradores na loja Senador Quintino e sete colaboradores na loja
Muchila.

A estrutura organizacional do Corujdao concentra os departamentos de
controle na matriz, que fica localizada na loja da Getulio Vargas. Dessa forma,
Presidente, o Diretor, o Marketing, Comercial, Compras, Administrativo, RH e
Financeiro ficam nessa unidade. A partir dai, ttm-se um Gerente e Subgerente por
loja, Almoxarifado, Operadores de Caixa e Auxiliares de Loja.

Um fato interessante a ser observado, apesar de serem quatro lojas, em todo
o momento de contato com a presidéncia para a coleta de dados para esta
pesquisa, entendia-se as quatro lojas como uma unica grande loja, com igual
importancia e impacto para os resultados finais da organizacao.

A estrutura organizacional do Corujao € composta por:
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llustracao 12 — Organograma matricial do Corujao.

Presidente (01)
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Fonte: Elaboracao do autor (2020)
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6.3 MATERIAIS E ACOES PROMOCIONAIS DE MERCHANDISING APLICADAS
NO PONTO DE VENDA

Para Zenone e Buairide (2005) o sucesso da agdao do merchandising é

alcancgar a satisfacado e o encantamento do consumidor, através da combinacao de

diversas atividades. Durante a pesquisa in loco, durante as iniUmeras visitas de

observacao, foi possivel notar e registrar as os seguintes materiais e acdes

promocionais no Corujao Distribuidora:

6.3.1 Banner

Nao foi muito comum encontrar banners nas lojas, apenas como material de

suporte e divulgacdo em casos de acdes promocionais, como foi 0 caso da

divulgacao da Cerveja Petra Origem, em seu langcamento.



Fonte: Elaboragéo do autor (2020)

6.3.2 Etiquetas de preco

A etiqueta de preco foi a mais encontrada, de diversos tipos e formatos, com
cores variadas, estando indicada em todas as sessdes, e, em alguns casos
especificos registrada nos produtos, desde ao agougue até os doces vendidos nas
gbndolas proximos ao caixa.

llustracao 14 — Etiquetas de preco.

Fonte: Elaboracao do autor (2020)

55



56

6.3.3 Faixas de gbéndola

Foi facil identificar as faixas de géndolas nas unidades do Corujao, elas estao
localizadas na mesma area que estdo os pregos, por isso a facilidade de
identificagdo. Sao dos tipos mais variados, de acordo ao produto exposto,

cumprindo o papel de um extensor da marca.

llustracao 15 — Faixas de gondola

Fonte: Iaboragéo do autor (202)
6.3.4 Display

Foi possivel identificar os displays por todas as lojas, distribuidos em pontos
que o produto exposto pertencesse aquele setor. Por exemplo, a ilustragcao 16
mostra um display de um expositor de salgadinhos, localizado estrategicamente na

saida do corredor em que estavam produtos semelhantes, e proximo aos caixas,



llustracao 16 — Display.

Fonte: Elaboracao do autor (2020)

6.3.5 Degustacao

Nao foi possivel acompanhar uma degustagdo in loco, a maioria das
degustacgdes sao previamente divulgadas, sendo realizada campanhas através das
redes sociais do Corujao, que sé no Instragram possuem cerca de 69 mil
seguidores.

Como no caso dessa degustacdo de vinhos da marca Concha y Toro,
ilustracdo 17, que com a participagdo de uma Sommelier, a distribuidora
transformou uma simples ideia de degustacdo em um evento sofisticado e exclusivo
para seus clientes, representando um diferencial para a organizagao.
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llustracao 17 — Degustacao.
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Fonte: Elaboragéodo autor (2020)
6.3.6 llhas de exposicao

As ilhas de exposicao também foram de facil identificagcao por serem usadas
para destaque do produto na loja, como é possivel notar na ilustracdo 18, no Natal
de 2019 foi criada uma arvore de Natal com a marca do refrigerante Coca-Cola, na
loja da Getulio Vargas.
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llustracao 18 — llhas de exposicao.

Fonte: Elaboracao do autor (2019)

6.3.7 Planos de fidelizacao de clientes

O Corujao Distribuidora possui um plano de fidelizacdo dos clientes através
de um clube de descontos e beneficios na adega da loja da Getulio Vargas, o
principal beneficio € o desconto de 15% em todos os rétulos dos vinhos. Esse plano
de fidelizagéo é divulgado na loja, assim como foi divulgado no Instagram.
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llustracao 19 — Planos de fidelizacao de clientes
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Fonte: Elaboracao do autor (2020)
6.3.8 Materiais Graficos

Os materiais graficos observados

foram em acdes especificas,
principalmente na divulgagdo da mais recente loja no bairro Muchila, conforme
ilustragcéo 20.
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Fonte: Elaboracao do autor (2020)



6.4 APLICACAO DA PESQUISA E ANALISE DOS RESULTADOS

6.4.1 Coleta de dados

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi o questionario, Apéndice
A e Apéndice B, direcionados para a presidéncia e para os funcionarios,
respectivamente. O questionario direcionando para a presidéncia do Corujao foi
disponibilizado através do formato Word e respondido via telefone. Por sua vez, o
questionario para os funcionarios foi disponibilizado através da ferramenta Google
Forms, sendo em enviado via WhatsApp por cada gerente das unidades do Corujao.
Foram aplicados 68 questionarios, um para a presidéncia e 67 para os funcionarios,
aplicados entre os dias 02/03/2020 e 07/03/2020.

Ocorreram dificuldades na aplicagdo dos questionarios para os funcionarios,
principalmente pela resisténcia deles em disponibilizar um curto periodo de tempo
para responde-los. Apesar do apoio dos gerentes das unidades, percebeu-se que
muitos ndo valorizavam a pesquisa académica e a sua importadncia para a

sociedade e para a organizagao.

6.4.2 Resultados da pesquisa

Quanto aos resultados da pesquisa, primeiramente sera analisado o
questionario aplicado a presidéncia, através dele sera possivel compreender o que
a presidéncia do Corujao entende por merchandising, e, a partir dessa
compreensao, entender as estratégias de marketing utilizadas por tal organizacao.

Na primeira pergunta, questiona-se se o presidente aplica 0 merchandising
na organizacao, o intuito de iniciar o questionario com essa pergunta foi o de fazé-
lo refletir sobre o tema e como esta aplicado em sua organizacéo. A resposta como
esperada, foi positiva, direcionando o questionado para as préximas perguntas.

Em continuidade, a segunda questao afere a importancia do merchandising
para o Corujao, baseada na visdo da presidéncia, de acordo com a escala Likert,
“desenvolvida pelo cientista Rensis Likert entre1946 e 1970, onde o respondente,
em cada questdo, diz seu grau de concordancia ou discordancia sobre algo
escolhendo um ponto numa escala com cinco gradac¢des” (AGUIAR et al. 2011). A
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resposta dessa questao foi a total concordancia com essa afirmacgéao, demonstrando
que é percebida pela presidéncia a importancia do merchandising.

A terceira e a quarta questao apresentam resultados positivos do uso do
merchandising, que € a influéncia na decisdo final da compra do cliente e o
diferencial frente a concorréncia. Para terceira questdo, que por sua vez é
dicotdmica, a resposta foi “sim”, ou seja, para a presidéncia é entendido que o
merchandising diante dos seus inUumeros materiais e combina¢dées com as agoes,
tem o poder de influenciar a decisédo do cliente até o momento final da compra. Na
quarta questdo, utilizando a escala Likert, o presidente do Corujao concordou
totalmente com a afirmacdo do merchandising ser um diferencial do Corujao
mediante aos concorrentes.

Partindo para a quinta questao, foi pedido ao questionado para listar os
materiais de merchandising utilizados pela empresa. Essa pergunta teve a intencéo
de comparar, posteriormente, o que o presidente do Corujao apontou como utilizado
pela organizacao, o que foi possivel notar na observacao in loco realizada para esta
pesquisa e 0 que é notado na percepcao dos funcionarios, segundo questionario.
Seguem os itens listados pelo questionado:

e Adesivos

e Balcao para demonstracao
e Cupom

e Etiquetas de preco

e Faixas de Gondola

e Sinalizacao de vitrine ou entrada

Em complemento, a sexta questdo pediu para listar as acbes de
merchandising:
e Planos de fidelizacao de clientes
¢ Premiacado motivadora
e Amostragem
e Degustacéao

e llhas de Exposicao
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Um fato interessante a ser observado, é que os materiais e acdes listados
pela presidéncia ndo sao todos iguais aos observados in loco. Os itens citados pelo
presidente que nao foi percebido através da observacao foram:

e Adesivos

e Balcao para demonstragcéo

e Cupom

e Sinalizacdo de vitrine ou entrada
¢ Premiacdo motivadora

e Amostragem

Para esse acontecimento, ha duas possiveis explicacdes, a primeira é que
esses itens ja foram utilizados em algum momento, porém na semana de
observacéao e aplicacao da pesquisa ndo estavam em uso, ou, a segunda explicagao
€ que o presidente ndo entenda os itens citados acima de acordo a conceituagao
pelo o que € o merchandising.

A sétima questdo investiga se o merchandising faz parte da estratégia do
Corujao Distribuidora, e mais uma vez como esperado, a resposta foi positiva.
Portanto, a presidéncia do Corujao, pelo o que foi observado nas questdes
anteriores, entende o merchandising e reconhece sua importancia para a
organizacao.

Por fim, a Gltima questao, de modo aberto, questiona como a Distribuidora de
Bebidas Corujao busca atrair seus clientes. A resposta foi: “buscamos atrair nossos
clientes através de precos atrativos, sempre com um excelente atendimento, uma
divulgacao diferenciada e variedade, o que motiva sempre o cliente a voltar na loja
varias vezes pelo preco, atendimento e por ter produtos praticamente exclusivos na
cidade”.

Essa mesma pergunta foi feita aos funcionarios do Corujéo, e no decorrer
dessa analise sera possivel comparar as diferentes visdes no que diz respeito a
atracdo dos clientes.

Dando continuidade a andlise dos questionarios, ap6s a compreensdo da
visdo da presidéncia sobre o assunto pesquisado, agora sera analisado o
questionario aplicado aos funcionarios. O questionario possui questdes
semelhantes as aplicadas a presidéncia, essa semelhanga foi intencional, para
poder comparar os diferentes pontos de vista sobre um assunto.
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A primeira questdo investiga se o questionado visualiza a Distribuidora de
Bebidas Corujao como a maior do segmento no mercado feirense. Dentre a
totalidade dos respondentes, 79,1% visualizam o Corujdo como a maior do
segmento no mercado feirense. Essa pergunta foi importante para compreender a
dimensao da atuacao do Corujao, e 0 quanto isso € reconhecido na perspectiva dos

funcionarios.

Grafico 01 — Questdo 01 — Vocé visualiza a Distribuidora de Bebidas Corujao como

a maior do segmento no mercado feirense?

@& Sim
& Mo

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)

A segunda questao, através da escala Likert, investiga se na perspectiva dos
funcionarios é visivel a aplicagdo do merchandising na organizagao.

Grafico 02 — Questao 2 — E visivel a aplicacdo do merchandising na organizacéo.

@ Discordo totalmente
@ Dizcordo parcialmente
M&o concordo, nem discordo
@ Concordo parcialmente
@ Concordo totalmente

32,8%

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)

Da totalidade dos respondentes, 53,7% concordaram totalmente com a
visibilidade do merchandising, e 32,8% concordaram parcialmente. Ou seja, a
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maioria dos funcionarios conseguem visualizar o merchandising na organizacao,

sendo um resultado satisfatério.

Partindo para a terceira questdo, que também foi aplicada a presidéncia,
questiona se 0 merchandising é importante para a Distribuidora de Bebidas Corujéo.

Grafico 03 — Questao 3 — O merchandising é importante para a Distribuidora de
Bebidas Corujao.

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente
Mao concordo, nem discordo
@ Concordo parcialmente
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaboracao do autor (2020)

Conforme apresentado pelo gréafico 03, 67,2% dos entrevistados concordam
totalmente com a afirmacéao, ou seja, a maioria concorda com o ponto de vista da
presidéncia a respeito do merchandising. Isso & muito importante para a
organizacao, a comunicacao deve ser clara e todos os niveis da empresa devem
estar conforme e compartilhar a mesma ideia a respeito do que é importante ou nao
para a empresa.

A quarta questdo, assim como a terceira, também foi questionada a
presidéncia, buscando entender se o0 merchandising é uma forma de diferencial em

relacdo a concorréncia.
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Grafico 04 — Questao 4 — O merchandising € uma forma de diferencial em relagao

a concorréncia.
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Fonte: Elaborag&o do autor (2020)

58,2 % dos entrevistados concordam totalmente com a afirmacao, ou seja,
mais uma vez a maioria concorda com o ponto de vista da presidéncia a respeito do
merchandising, agora como um diferencial competitivo.

No que diz respeito a quinta questdo, a mesma também foi aplicada a
presidéncia. Seu objetivo é identificar os materiais de merchandising utilizados pelo

Corujao.

Grafico 05 — Questao 5 — Quais os materiais de merchandising vocé ja identificou

em uso pela empresa?
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Fonte: Elaboragdo do autor (2020)



O material de merchandising mais identificado foi a etiqueta de preco com
32,8%, seguido pelo banner com 23,9%. E importante ser observado que o
presidente da organizacao ndo mencionou banner nessa questao, porém foi o
segundo item mais marcado pelos funcionarios. Essa percep¢ao dos funcionarios,
diferente da presidéncia € muito interessante, pois o banner pode ser apresentado
de varias formas e formatos, é possivel que o presidente do Corujao ndo tenha se
recordado disto, e os funcionarios por estarem diariamente nas lojas puderam
identificar com mais facilidade.

Quanto ao resultado do grafico, é valido destacar que a soma de todas as
porcentagens ultrapassa os 100%, mais precisamente totaliza 156,7%. Isso
aconteceu por ser uma resposta que permitia ao respondente marcar mais de uma
opc¢ao, de acordo a sua percepgao, com isso, tivemos pessoas marcando um item
ou mais.

Seguindo a mesma logica de pensamento, a sexta questao, que também foi
aplicada a presidéncia, buscando identificar as a¢cdes de merchandising utilizadas
pelo Corujao:

Grafico 06 — Questao 6 — Quais as acoes de merchandising vocé ja identificou em

uso pela empresa?
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Degustagdo 27 (40,3%)
lIhas de Exposigdo 23 (34,3%)
Materiais Graficos 15 (22,4%)

0 10 20 30

Fonte: Elaboracgao do autor (2020)

A acao de merchandising mais identificada foi a degustacéo, sendo indicada
por 40,3% dos respondentes, sendo seguida pelo plano de fidelizagao de clientes e
ilhas de exposicao, ambos com 34,3%. A degustacao foi a mais lembrada por todos,
pode-se afirmar duas condi¢des que levaram a essa resposta, essas condi¢des sé
foram possiveis ser observadas in loco, a primeira € que a degustacdo é

amplamente divulgada nas redes sociais, gerando expectativa nos consumidores e



consequentemente nos funcionarios, e a segunda € que o fluxo de cliente aumenta
nos horarios das degustacdes previamente divulgadas.

Por fim, a sétima e Ultima questdo, que investiga na percepcao dos
funcionarios como a Distribuidora de Bebidas Corujao busca atrair seus clientes.
Essa foi uma pergunta com resposta aberta, permitindo ao funcionario refletir e
compartilhar seu ponto de vista.

Foram 67 respostas, porém varias respostas mencionavam mais de uma
forma de atracao dos clientes, se enquadrando em categorias diferentes. O quadro
05 lista todas as resposta, ja as categorizando.

Quadro 05 — Questdo 7 — Para vocé, como a Distribuidora de Bebidas Corujao

busca atrair seus clientes?

Categorias Respostas

Preco baixo

Precos

Promocao

Promocoes todo dia

Através de um bom atendimento com os clientes e umas boas divulgacao via
Net. E o principal que € o melhor pre¢co do mercado.

Primeiramente com o bom atendimento, precos baixos e no ramo de bebidas
que é o forte deles encontra sempre bebidas geladas pronta para o consumo,
acho um grande diferencial da empresa.

Com pregos

Com promocgdes, qualidade e produtos diferenciados

Inovando seus combos de produtos, e promogdes nunca vista.

Buscando um bom atendimento, pre¢os justos, promogdes que atrai o
Precos consumidor

Descontos e promogéo

Bebidas baratas

Buscando um bom atendimento, pregos justos, promogbes que atrai o
consumidor

Preco promocionais simpatia com os clientes atendimento excelente
conhecimento dos produtos no mercado de vendas.

Trazendo preco e qualidade promogao

Preco bom

Promocao das bebidas

Promogdes agressivas

Fazendo promogdes, divulgando nas redes sociais os produtos em ofertas.

Forte divulgacao no Instagram e promog¢éao

Com promocgdes e com variedade de produtos




Precos agressivos e variedade
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Com pregos

Com promocgdes

Com menor preco

Combos

Precos agressivo das cervejas

Fazendo promog¢ao agressiva de preco e fazendo como faz muito bem o uso
da rede social (inst).

Preco

Preco

Acgbes no Instagram e promogao

Com a maiores variedades de produtos e preco do mercado

Produto barato

Horario de atendimento e pregos

Preco competitivo e localizagao

Simpatia, melhor preco, produtos em condi¢des competitivas

Produtos de todos os tipos com pregos baixos

Com ofertas diarias, marketing digital, dicas e demonstracées, fidelizagao
obtendo descontos, diferencial nos horarios de atendimento ao cliente, entre
outros ao meu ver!!

Preco da cerveja

Atendimento

Bom atendimento

Através de um bom atendimento com os clientes e umas boas divulgagéao via

Net. E o principal que é o melhor pre¢o do mercado.

Primeiramente com o bom atendimento, precos baixos e no ramo de bebidas

que é o forte deles encontra sempre bebidas geladas pronta para o consumo,
acho um grande diferencial da empresa.

Buscando um bom atendimento, pregos justos, promogdes que atrai o
consumidor

Preco promocionais simpatia com os clientes atendimento excelente
conhecimento dos produtos no mercado de vendas.

Atendimento rapido

Horério de atendimento e pregos

Simpatia, melhor precgo, produtos em condi¢cbées competitivas

Com ofertas diarias, marketing digital, dicas e demonstracées, fidelizagcao
obtendo descontos, diferencial nos horarios de atendimento ao cliente, entre
outros ao meu ver!!

Com promogdes, qualidade e produtos diferenciados

Trazendo prego e qualidade promog¢ao

Qualidade
Qualidade dos produtos
Qualidade
Divulgacé

Publicidade ViT9agao

Instagram




Através de um bom atendimento com os clientes e umas boas divulgagéo via
Net. E o principal que € o melhor pre¢o do mercado.

70

Marketing digital

Sorteios no Instagram

Fazendo promocgdes, divulgando nas redes sociais os produtos em ofertas.

Forte divulgacéo no Instagram e promogéao

Com intengéo divulgagao na midia e nas redes sociais

Propagandas

Acgéo nas redes sociais

Fazendo promocgao agressiva de prego e fazendo como faz muito bem o uso
da rede social (inst).

Ac¢des no Instagram e promogao

Com ofertas diarias, marketing digital, dicas e demonstracoes, fidelizagcao
obtendo descontos, diferencial nos horarios de atendimento ao cliente, entre
outros ao meu ver!!

Com promogdes, qualidade e produtos diferenciados

Inovando seus combos de produtos, e promogdes nunca vista.

Variedade dos produtos

Com promocgdes e com variedade de produtos

Variedade X ,
Precos agressivos e variedade

Variedade

Com a maiores variedades de produtos e pre¢co do mercado

Produtos de todos os tipos com pregos baixos

Diferenciar e se distanciar dos concorrentes.

Competitividade ——
Distancia dos concorrentes

Localizacao Preco competitivo e localizagao

Nao sei

Sim. Muito satisfeito!!

Nao aplicavel Satisfeito!

Nada

Sim. Muito satisfeito!

Fonte: Elaboragdo do autor (2020)

Para a realizacdo da analise, foi construida a tabela 01, quantificando as
respostas do quadro anterior.
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Tabela 01 — Quantificacéo das respostas da questao 07.

Categorias Respostas gue mencionam a categoria Categoria por resposta (%)
Precos 39 48%
Atendimento 9 11%
Qualidade 4 5%
Publicidade 13 16%
Variedade 8 10%
Competitividade 2 2%
Localizacao 1 1%
Nao aplicavel 5 6%
Total 81 100%

Fonte: Elaboracao do autor (2020)

Foi possivel categorizar as respostas em sete tipos, conforme apresentado
na tabela, porém cinco respostas ndo foram aproveitadas para a pesquisa, por
responderem algo totalmente diferente do pedido.

A principal maneira de atrair os clientes, segundo os funcionarios do Corujao,
€ 0 preco atraente, 39 respostas mencionaram o preco, correspondendo a 48% das
respostas. Essa ja € uma pratica com forte observacao no Corujao, associada a
publicidade, que foi a segunda forma de atracao de cliente mais mencionada, com
13 respostas e 16% do total.



7 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente o merchandising vem ganhando destaque no cenario mundial,
com o estimulo da globalizacdo, ndo basta apenas vender, é preciso ter o produto
certo, o expondo no melhor lugar, da forma correta, no tempo adequado, com a
quantidade correta e o preco certo.

Como foi possivel observar durante esse estudo, o merchandising nao é
voltado apenas para o produto ou ponto fisico, ele relne diversos aspectos e agdes
que influenciam na compra, e consequentemente na melhora do resultado
organizacional.

Nesse contexto, o presente estudo monografico buscou, mediante a
pesquisa do referencial tedérico e aplicacdo de questionario, investigar o
merchandising e associa-lo com a estratégia da distribuidora de bebidas estudada,
buscando compreender a sua relagao com o estimulo de vendas e decisao final de
compra do consumidor.

Considera-se que os objetivos da pesquisa foram cumpridos. Foi entendido
o uso do merchandising em uma organizacdo, foi examinada a ideia do
merchandising como parte da estratégia organizacional, e por fim, foi estudado a
aplicagdo do merchandising no comércio varejista. Além de validar a hipotese de
que o merchandising é um fator influenciador na realizagdo da compra pelo
consumidor.

Apés a revisao tedrica sobre o tema e analise dos dados obtidos por meio
dos questionarios aplicados, foi reafirmada a constatacdo que o merchandising,
através de sua amplitude de utilizacdo e combinagdes, possui influéncia na decisdo
final de compra de consumidor. Foi possivel chegar a essa conclusao através da
observacao in loco nas unidades do Corujao, e da percepcdao dos funcionarios
sobre, principalmente na questao sobre como o Corujao atrai os clientes.

Finalmente, espera-se que esta monografia, além dos avancos no
conhecimento do estudo do merchandising, sirva como incentivo ou mesmo
fundamento para trabalhos futuros. Em especial, para linhas de pesquisa que
associem o merchandising a novas perspectivas de compras sustentaveis e

preservacao do meio ambiente.
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APENDICE A — QUESTIONARIO COM O PRESIDENTE

Merchandising na percepcao do presidente - Questionario com o presidente

Este questionario € um instrumento de coleta de dados para o desenvolvimento do
trabalho de conclusédo do Bacharelado no curso de Administracdo da Universidade
Estadual de Feira de Santana — UEFS; o seu objetivo € verificar o merchandising

na percepgao do presidente da distribuidora e mercados Corujao.

Antes de responder o questionario abaixo, favor ler as instrucées abaixo:

| — Este trabalho tem como o objetivo verificar o merchandising sob a visdo do
presidente do Corujao, associando aos conceitos apresentados nas literaturas
utilizadas nesta pesquisa monografica.

Il - As informacgdes serdo mantidas em sigilo, apenas para uso académico destinado
ao trabalho de conclusdao de curso, sem nenhuma forma de divulgagdo nao
autorizada.

[l — O questionario possui 8 questdes.

IV — Para responder as questdes, considere 0 seguinte conceito:

Merchandising é qualquer técnica, acao ou material promocional usado no ponto-
de-venda que proporcione informacédo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o propdsito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos
consumidores. (BLESSA, 2005, p.1)

ROTEIRO / QUESTOES

1 — Vocé aplica o merchandising em sua organizacao?
() Sim
( ) Nao

Em caso de resposta afirmativa para a questdo 01, responder as proximas
questoes:

2 — O merchandising € importante para a Distribuidora de Bebidas Corujao.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo parcialmente



( ) Nao concordo, nem discordo
( ) Concordo parcialmente

( ) Concordo totalmente

3 — Para vocé, o merchandising é capaz de influenciar na decisdo de compra final
do cliente?

() Sim

( ) Nao

4 — O merchandising € uma forma de diferencial em relagdo a concorréncia.
Discordo totalmente
Discordo parcialmente

()
()
( ) Nao concordo, nem discordo
( ) Concordo parcialmente

()

Concordo totalmente

Quais os materiais de merchandising ja utilizados pela sua empresa?
Adesivos

Displays de audio

Balcao para demonstracao
Bandeirolas

Banner

Cartoes de balcao (Counter Cards)
Cartaz de carrinho

Cupom

Etiquetas de preco

Faixas de Gondola

Inflaveis

Mobile

Papel forracéao

5-
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

Sinalizac¢ao de vitrine ou entrada

6 — Quais as acbes de merchandising ja utilizadas pela sua empresa?

( ) Planos de fidelizagao de clientes



Premiacao motivadora
Cuponagem

Amostragem

()

()

()

( ) Panfletagem
( ) Degustacao

( ) llhas de Exposicao

( ) Materiais Graficos

7 — O merchandising faz parte da estratégia da Distribuidora de Bebidas Corujao?

() Sim
( ) Nao

8 — Como a Distribuidora de Bebidas Corujao busca atrair seus clientes?



APENDICE B — QUESTIONARIO COM OS FUNCIONARIOS

Merchandising na percepcao dos funcionarios - Questionario com os
funcionarios

Este questionario € um instrumento de coleta de dados para o desenvolvimento do
trabalho de conclusdo do Bacharelado no curso de Administragdo da Universidade
Estadual de Feira de Santana — UEFS; o seu objetivo € verificar o merchandising

na percepg¢ao dos funcionarios da distribuidora e mercados Corujao.

Antes de responder o questionario abaixo, favor ler as instru¢des abaixo:

| — Este trabalho tem como o objetivo verificar o merchandising sob a visao dos
funcionarios do Corujao, associando aos conceitos apresentados nas literaturas
utilizadas nesta pesquisa monografica.

Il — Para responder o questionario a identificacao € opcional.

Il — As informacbes serdo mantidas em sigilo, apenas para uso académico
destinado ao trabalho de conclusédo de curso, sem nenhuma forma de divulgagéao
nao autorizada.

IV — O questionario possui 7 questdes.

V — Para responder as questdes, considere o seguinte conceito:

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-
de-venda que proporcione informagéo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servigos, com o propdsito de motivar e influenciar as decisées de compra dos
consumidores. (BLESSA, 2005, p.1)

ROTEIRO / QUESTOES

1 — Vocé visualiza a Distribuidora de Bebidas Corujao como a maior do segmento
no mercado feirense?

() Sim

( ) Nao

2 — E visivel a aplicacdo do merchandising na organizacao.
( ) Discordo totalmente



Discordo parcialmente

()
( ) Nao concordo, nem discordo
( ) Concordo parcialmente

()

Concordo totalmente

3 — O merchandising € importante para a Distribuidora de Bebidas Corujao.
Discordo totalmente
Discordo parcialmente

()
()
( ) Nao concordo, nem discordo
( ) Concordo parcialmente

()

Concordo totalmente

4 — O merchandising € uma forma de diferencial em relagdo a concorréncia.
Discordo totalmente
Discordo parcialmente

()
()
( ) Nao concordo, nem discordo
( ) Concordo parcialmente

()

Concordo totalmente

Quais os materiais de merchandising vocé ja identificou em uso pela empresa?
Adesivos

Displays de audio

Balcao para demonstracao

Bandeirolas

Banner

Cartoes de balcao (Counter Cards)

Cupom

Etiquetas de preco
Faixas de Gondola
Inflaveis

Mébile

Papel forracédo

5-
()
()
()
()
()
()
( ) Cartaz de carrinho
()
()
()
()
()
()
()

Sinalizacao de vitrine ou entrada



— Quais as acoes de merchandising vocé ja identificou em uso pela empresa?
Planos de fidelizagdo de clientes

Premiacdo motivadora

Cuponagem

Amostragem

Panfletagem

Degustacéao

llhas de Exposicao

6
()
()
()
()
()
()
()
()

Materiais Graficos

7 — Para vocé, como a Distribuidora de Bebidas Corujao busca atrair seus clientes?
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