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RESUMO

A busca pelo aumento de competitividade e incremento de vendas no varejo tem
sido alvo de profundas investigacdes cientificas na area de gestdao de marketing. A
presente pesquisa pretendeu avaliar se as consideracbes teoricas sobre
merchandising de ponto de venda podem ser comprovadas ou refutadas na pratica,
em empresas prudentinas. O presente trabalho teve como objetivo comprovar,
através de uma andlise comparativa, que o ponto de venda promocional € mais
eficaz, se comparado ao ponto de venda convencional de exposi¢cao de produtos. O
tipo de pesquisa adotada neste trabalho foi exploratéria e descritiva. Pelas
caracteristicas da metodologia adotada, ndo existe preocupagdo no sentido de
estabelecer relacées de causa e efeito, correlagdes ou buscar explicacdes (as
razdes determinantes) para os fendmenos observados. A partir dos dados coletados,
pode-se inferir que foram observadas diferengcas significativas de vendas, dos
pontos promocionais € convencionais. Contrariamente do determinado na literatura
relacionada ao tema, as saidas de produtos dos pontos de venda promocionais nao
superaram as dos pontos convencionais, a excecao de uma oportunidade de vendas
do produto Coca-Cola, no supermercado Muffato. Como sugestées para trabalhos
futuros, o grupo, ciente de que nenhum trabalho é totalmente esclarecedor, sugere
que os alunos que estejam lendo este projeto possam dar continuidade ao mesmao,
coletando um numero maior de produtos e mercados, pesquisando as causas €
efeitos do merchandising no ponto de venda.

Palavras-chave: Gestdo de marketing. Merchandising. Ponto de venda promocional
e convencional.



ABSTRACT

The search of the increasing of competitiveness and increment of sales in retail has
been the target of deep scientific inquiries in the area of marketing management. The
present research intended to evaluate if the theoretical considerations on
merchandising (of sales) can be proven or be refuted in practice, in companies in
Prudente. The present work had as objective to prove through a comparative
analysis, that the point of sales is more efficient, if compared with the conventional
point of sales of exposition of products. The type of research adopted in this work
was the descriptive and exploratory. For the characteristics of the adopted
methodology, there isn't preoccupation to establish cause and effect relations,
correlations or to search explanations (the determinative reasons) for the observed
phenomena. From the collected ones, it can be inferred that significant differences of
sales from sales off points and conventional sales. In the contrary of the determined
ones in the literature related to the subject, the exits of products of the sales off have
not surpassed the conventional ones, to the exception of a chance of sales of the
Coca -cola product, in the Muffato supermarket. As suggestions for future works, the
group, aware that no work is total enlightening, suggests that the pupils who are
reading this project can give continuity to the same, collecting a bigger number of
products and markets and searching the causes and effects of merchandising in the
sales-point.

Keywords: Marketing management. Merchandising. Sales off point and conventional
point.
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INTRODUCAO

A Administracdo comeca a ser observada e estudada a partir do inicio
do século XX, convencionando-se como Ciéncia da Administracdo, porém seus
antecedentes historicos remontam 4.000 (quatro mil) anos antes de Cristo, quando
os Egipcios perceberam a necessidade de planejar, organizar e controlar para que
suas obras gigantescas fossem executadas. Num longo e demorado processo de
aprendizado e valorizacdo de ac¢des para atingir objetivos, a administragdo se tornou
um processo de atividade dinamica que consiste em tomar decisées sobre objetivos

e recursos.
No inicio do século XX surgem diversas teorias de administracao.

A primeira delas foi a Teoria Cientifica, iniciada por Taylor, na qual se
preocupava principalmente com a racionalizacdo e otimizacdo das tarefas dos
operarios no trabalho. Entdo, num segundo momento, definia-se os principios de
administracdo aplicaveis a todas as situacoes da empresa.

A Teoria Classica de Henri Fayol aparecia em seguida, dando énfase
a estrutura. Partia do todo organizacional e de sua estruturagdo para garantir
eficiéncia a todas as partes envolvidas.

A teoria das Rela¢cdes Humanas, como o préprio nome sugere, ja tinha
o foco direcionado para o lado humano, valorizando as pessoas e 0s grupos sociais,
contando com o trabalho de psicélogos e sociélogos na relacao entre organizagao e

operarios.

Na teoria Neoclassica, o objetivo era definir os principios basicos de
organizacao e as fungdes do administrador, que vé a administracdo como técnica
social para atingir os objetivos das empresas, dos operarios € grupos sociais,
implementando o processo de departamentalizacao.

A administracdo por Objetivos (APO) aparecia em 1954, com
publicacdo de Peter Drucker nos Estados Unidos. O método fundamentava-se em
definir metas em conjunto com gerentes e seus subordinados. Valorizava os fins e
ndo os meios utilizados. Passava a obter os resultados como indicadores de
desempenho.
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Com o surgimento do capitalismo nascia a teoria burocratica de Max
Weber, com suas normas formais procurando adequar 0s meios aos objetivos,
buscando garantir maxima eficiéncia, tentando amenizar criticas surgidas pelo

mecanismo das teorias, classica e relagdes humanas.

Neste breve retrospecto da administragcdo percebe-se que as teorias
aqui citadas foram alvos de muitas criticas, porém nos deixaram grandes
conhecimentos. A administracdo tem suas raizes na antiguidade, porém avanga em
direcdo aos dias atuais, sempre de maneira dinamica e inovadora, sendo oportuno

salientar que nesse trajeto absorve conhecimentos das areas humanas e exatas.

De acordo com Chiavenato (2003) a administracdo € importante em
qualquer utilizacdo de recursos para realizagdo de objetivos, seja ele de carater

individual, familiar, grupal, organizacional ou social.

O processo administrativo é inseparavelmente ligado a qualquer
situacdo que envolve pessoas, utilizando e otimizando recursos para alcancar

determinado objetivo, visando garantir a eficiéncia e eficacia das organizagoes.

Com o passar dos anos, as empresas comegam a enxergar que nao é
suficiente a orientacdo apenas para o produto ou para a tecnologia, percebem que é
extremamente importante a orientacao dirigida aos consumidores, desta maneira, as
organizagdes assumem uma nova postura em relacdo aos produtos, marcas,
consumidores e logistica. Assim surge a descoberta e reconhecimento de

ferramentas administrativas, como o Marketing, e o merchandising.

O marketing € direcionado diretamente ao consumidor, identificando e
criando necessidades e desejos nos mesmos. Conforme Kotler (1995), marketing é
um processo social e gerencial pelo qual individuos obtém o que necessitam e
desejam através da oferta e troca de produtos.

As necessidades humanas estdo diretamente voltadas para as
satisfacbes basicas como, alimentacao, vestuario, segurancga, entre outros, ja os
desejos humanos, estdo voltados para satisfacées especificas, ou seja, algo
considerado supérfluo que nao tem relacdo direta com necessidade de

sobrevivéncia e sim realizagdo pessoal.
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Neste contexto, surge o merchandising como principal ferramenta das
organizacdes com objetivo de provocar no consumidor a necessidade da compra por

impulso, acelerando consideravelmente a rotatividade dos produtos.

O merchandising é considerado eficaz, pois sua comunicagao provoca
o encontro dos trés elementos-chave para a concretizagdo de uma venda como,
consumidor, o produto e o dinheiro, tem como fun¢des basicas, aumentar as vendas
por impulso, criar elo de ligacdo entre a propaganda e o produto nos pontos de
vendas, atrair a atencdo do consumidor; apresentar o produto de forma mais

atraente, realizar melhor a promocéao e identificacdo da marca ou produto.

Os bons resultados do merchandising ficam evidente ao proporcionar
as empresas, a obtencao de seus objetivos em relacédo as vendas. Porém, para que
isso aconteca é necessario haver treinamentos especificos para aplicacdo e
utiizacdo do merchandising nos pontos-de-venda, sempre considerando as

diferentes posturas comportamentais de funcionarios e clientes.

1.1 Formulacao do Problema

A ferramenta merchandising, quando utilizada no ponto de venda
promocional, eleva as vendas em relacdo ao ponto de venda convencional? Caso

afirmativo, qual a propor¢ao do impacto provocado?

1.2 Justificativa Teorica e Pratica

As empresas brasileiras, assim como as empresas do resto mundo,
estdo, cada vez mais, se aprofundando em questbes relacionadas a gestado
mercadoldgica, marketing de varejo e também o merchandising, ja que as mesmas
se preocupam mais a cada dia em satisfazer o cliente. Nao apenas satisfazé-lo,
como também despertar novos desejos de compra e alavancar as compras

impulsivas.

O papel do departamento de marketing € proporcionar a oportunidade
de validar os pressupostos das teorias de merchandising relacionados ao varejo, de

forma que essa ferramenta (Merchandising) possa dar as empresas uma significativa
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contribuicdo para fomentar conhecimento e também abordar um assunto que tem

grande interesse na comunidade empresarial.

O setor de varejo tem um impacto muito grande na economia brasileira.
Informagbes apresentadas, em 2005, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) demonstram que somente o segmento de supermercados e
hipermercados gerou R$ 93,6 bilhdes em receita liquida. O setor de varejo como um
todo teve receitas de mais de R$ 390 bilhdes. A partir desta constatagéo, o grupo de
pesquisadores avaliou que o desenvolvimento deste trabalho é uma oportunidade

para pesquisar um setor com grande impacto social e econémico.

Acrescenta-se as informac6es demonstradas acima o fato de que nesta
respectiva instituicdo de ensino ndo foram realizados muitos trabalhos de pesquisa
na area de merchandising. Isto despertou a curiosidade e motivagao para a criagao
de uma pesquisa que desse a oportunidade de validar ou refutar pesquisas
anteriores, relacionadas ao merchandising, desenvolvidas em outras instituicées, na
pratica, contribuindo também para os conhecimentos e motivando a realizacdo de

estudos académicos posteriores.

1.3 Definicao dos Objetivos de Pesquisa

1.3.1 Objetivos gerais

Segundo Gil (2002), objetivos gerais sdao pontos de partida, indicam
uma direcao a seguir, mas, na maioria dos casos, nao possibilitam que se parta para

investigag&o. Logo, precisam ser redefinidos, esclarecidos e delimitados.

O desenvolvimento desta pesquisa tem o intuito de comprovar através
de uma anadlise comparativa, que o ponto de venda promocional é mais eficaz, se

comparado ao ponto de venda convencional de exposicao de produtos.

Conforme menciona Silva (1990), o ponto promocional vende mais do
que o ponto normal (géndola), quando as técnicas de merchandising sao aplicadas
de maneira adequada, sendo assim, esses produtos acabam sofrendo uma maior

rotatividade.
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O merchandising no ponto promocional tem como principal objetivo
alavancar as vendas por impulso, elevando o volume de vendas dos produtos e

conseqlentemente, a rentabilidade do negécio.

De acordo com as afirmagdes citadas acima, fica evidenciado o
principal objetivo da pesquisa que € verificar o nivel de alavancagem das vendas e o

incentivo a compra por impulso, através do ponto de venda promocional.

1.3.2 Objetivos especificos

» Selecionar categorias de produtos a serem alvo de pesquisa;

= Aprofundar a pesquisa, identificando o consumo médio de itens selecionados no

ponto de venda em situagdes convencionais de exposi¢ao;

» |dentificar também, a quantidade média consumida de itens selecionados no
ponto de venda em situacdes especiais de exposicao;

= Avaliar o impacto das estratégias de merchandising utilizadas nos produtos
selecionados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar a base tedrica deste
projeto, na qual o estudo foi fundamentado.

2.1 Marketing

O conceito de marketing assume que a chave para atingir metas
organizacionais consiste em determinar as necessidades e desejos dos mercados-
alvo e oferecer as satisfacoes desejadas de forma mais eficaz e eficiente do que os
concorrentes. (Kotler, 1995).

Uma empresa pode definir seu mercado-alvo, porém, pode n&o obter
sucesso em conhecer as necessidades dos consumidores. Atender as necessidades

e desejos do consumidor n&o se trata de uma tarefa simples.

O pensamento voltado para o consumidor requer que a organizagao
defina as necessidades do mesmo a partir do seu ponto de vista (do consumidor).
Sem pesquisar seus consumidores, a empresa ndo consegue identificar seus

compromissos, que sado envolvidos por todas as decisdes de compra.

Uma organizagdao pode suprir as exigéncias dos consumidores
ofertando-lhes o0 que desejam ou necessitam realmente. Essa é uma das chaves
para o marketing profissional, satisfazer as necessidades dos consumidores com

mais eficiéncia e eficacia que seus concorrentes, gerando um cliente leal e satisfeito.

Peter Druker, consultor altamente reputado, académico e especialista
em gerenciamento, ressalta que “marketing € primeiramente uma dimenséao central

do negdcio inteiro. E o negdcio como um todo visto do ponto de vista de seu
resultado final, isto €, do ponto de vista do cliente”.

O termo marketing tornou-se tdo comum no vocabulario comercial que
¢ dificil lembrar que as atividades de marketing sé foram identificadas como parte de
uma funcdo empresarial separada ha pouco mais de 40 (quarenta) anos.
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Micromarketing refere-se a atividade de marketing no contexto da
organizacao individual. “Desde gigantescas multinacionais, como a IBM e a General
Motors, até pequenas organizacdes comunitarias sem fins lucrativos, as atividades e
decisdes de marketing sdo parte fundamental no mundo dos negécios”. (Semenik &
Bamossy. 1995).

Segundo Kotler (1980) O trabalho do profissional de marketing inicia-se
muito antes da elaboracdo do produto da empresa e continua apds sua venda. O
profissional de marketing envolve-se no estudo das necessidades e desejos do
consumidor, criando conceitos de produtos dirigidos a satisfacdo de necessidades ,
testando a validade desses conceitos, projetando as caracteristicas dos produtos,
desenvolvendo a embalagem e a marca do produto, estabelecendo precos, tendo
em vista ter um retorno consideravel sobre o investimento, estruturando a
distribuigdo regional, nacional e internacional, criando a comunicagdo de marketing
eficaz para permitir que o publico saiba da disponibilidade do produto, comprando a
midia mais eficaz para as mensagens comercias, controlando as vendas, verificando
a satisfacdo do consumidor e revidando os planos mercadolégicos com base nos
resultados.

2.1.1 O marketing mix (4 Ps)

O marketing mix é o mix ou composicao de elementos estratégicos que

constitui a resposta mais eficiente aos fatores do ambiente externo.

Refere-se as quatro areas primarias do processo decisério associado
ao marketing, denominadas 4Ps: desenvolvimento de produtos, decisdes de precos,
decisdes de distribuicdo (pracas) e decisdes de promocdes.

O marketing mix descreve as atividades associadas ao papel
desempenhado pelo marketing dentro da organizagao individual (micromarketing).
Toda acao e decisao associadas com o marketing dentro de uma organiza¢ao vao
estar relacionadas aos 4Ps.

Nem todas as variaveis do composto de marketing podem ser
ajustadas em um curto prazo. Normalmente, a organizacao pode alterar seu preco,
tamanho da forca de vendas e os gastos em propaganda a curto prazo. Porém, o
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desenvolvimento de novos produtos e mudancas nos canais de distribuicdo s6
podem ser realizados a longo prazo. Dessa forma, uma empresa tipica faz poucas
modificagdes em seu composto de marketing a curto prazo das que sugere o

numero de variaveis envolvidas.

A ferramenta mais basica do composto de marketing € o produto, que
representa a oferta tangivel da organizacao para o mercado.

Uma ferramenta critica do composto de marketing € o preco, que
representa a quantidade de dinheiro que os consumidores tém que pagar pela

aquisicao do produto.

A praga, outra ferramenta chave do composto de marketing, envolve as
varias atividades da empresa para tornar o produto acessivel e disponivel ao

consumidor-alvo.

Promocédo, a quarta e ultima ferramenta do composto de marketing,
trata das vérias atividades da empresa responsaveis pela promogdo e comunicagao

de seus produtos ao mercado-alvo.

Robert Lauterborn sugeriu que os 4Ps (que representam a visdo dos
vendedores em relagcdo as ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores) correspondem aos 4 Cs dos consumidores respectivamente: Produto,
Preco, Praca, Promocdo (Vendedores) — Necessidades e desejos, Custo,

Conveniéncia, Comunicacao (Consumidores).

Desta forma, organizacbes bem sucedidas serdo aquelas que
conseguem atender as necessidades do consumidor de maneira econdmica,

conveniente e com comunicagao eficaz.

2.1.2 Analise do ambiente

Empresas excelentes possuem uma visdo de fora para dentro de seus
negécios. Sabem reconhecer que o ambiente de marketing esta constantemente
oferecendo novas oportunidades e apresentando ameacgas novas. Portanto, o
monitoramento e a adaptacdo continua das mudancas ambientais sdo de vital

importancia para uma organizagao bem sucedida.
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Muitas empresas, porém, nao consideram as mudancas como
oportunidades. Preferem ignorar ou resistir a elas até quando ja for tarde demais.
Suas estratégias, sistemas, estruturas e cultura empresarial crescem desordenados
e obsoletos.

Uma das principais responsabilidades do profissional de marketing é
saber identificar as mudancas ambientais significativas. Devem agir como
rastreadores de tendéncias e descobridores de oportunidades. Ao examinar
sistematicamente o ambiente, estdo preparados para revisar e adaptar estratégias
de marketing.

Empresas bem sucedidas sao aquelas que sédo capazes de reconhecer
e responder, de maneira rentavel, as necessidades nao atendidas e as tendéncias
do ambiente.

As atividades de marketing necessitam saber identificar e interpretar os
efeitos potenciais das variaveis incontrolaveis do ambiente externo. Existem 8 (oito)
variaveis encontradas no ambiente externo sobre as quais uma organiza¢ao nao tem
controle, mas que podem ter efeito direto sobre a capacidade da empresa de gerar
receita. Tais variaveis sdo o ambiente demogréafico, o ambiente sociocultural, o
ambiente politico/regulador, 0 ambiente competitivo, 0 ambiente fisico e a confianca

do consumidor.

O Ambiente Demografico, que consiste basicamente nas
caracteristicas objetivas da populacao (idade, sexo, estado civil, profissao e outras
do género), é de fundamental importdncia para os profissionais e para os
responsaveis pelas decisdes de marketing, pois as caracteristicas da populagao

afetam os mercados, onde se gera receita.

O Ambiente Demografico estd dividido em 5 (cinco) dimensodes
fundamentais: numero de habitantes (taxa de natalidade, taxa de mortalidade e a
diferenca entre imigracdo e emigracao), distribuicao por faixas etarias (serve para
avaliar as tendéncias de mercado a longo prazo), distribuicdo geografica (define
concentracbes e dispersdes de certas populacbes em determinadas areas
geograficas), composi¢cdo familiar (comportamentos relativos a casamentos e a
namero de filhos) e por fim, a populacdo étnica (diferentes grupos étnicos

demonstram diferentes comportamentos e preferéncias no processo de consumo).
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O Ambiente Sociocultural, um dos fatores mais importantes e dificeis
de aferir, esta relacionado aos valores amplamente evidentes e enraizados em uma

sociedade.

As tendéncias socioculturais evoluem lentamente, mas tém um grande
efeito sobre o conjunto de produtos e servicos predominantes em uma sociedade,
como por exemplo, a tendéncia do cuidado com a saude e com a boa forma, que
ocasionou a queda da demanda de cigarros, bebidas alcodlicas e o consumo de
carne vermelha e consequentemente, no aumento da procura de suplementos

dietéticos, vitaminas, academias de ginastica e spas.

O Ambiente Econdmico possui diversos fatores que afetam a
capacidade das empresas de gerar receita com sucesso, como o0 produto interno
bruto (PIB), taxas de juros e a inflagdo, que influenciam na capacidade e no desejo
de gastar dos consumidores. A renda familiar e os padrées de gastos sdo também
fatores englobados pelo Ambiente Econémico.

O Ambiente Politico Regulador tem seus efeitos provenientes de fontes
tanto governamentais quanto nao-governamentais. Numerosas restricoes foram
impostas sobre as praticas de marketing nos ultimos 100 (cem) anos, tanto por
governos federais quanto por estaduais. Um exemplo dessas restricoes é a Lei de
Seguranca de Brinquedos, que da autoridade ao governo federal para recolher
brinquedos considerados perigosos ou prejudiciais. Outro bom exemplo é a midia
eletrénica e impressa, que também sao poderosos regularizadores das praticas de
marketing exercidas pelas empresas.

O Ambiente Tecnoldgico envolve os avangos tecnolégicos, fator que
pode fazer as empresas prosperarem ainda mais, desde que consigam acompanhar

0S avangos, ou caso contrario, elimina-las literalmente.

Os avancos tecnoldgicos nao afetam apenas a estratégia
mercadoldgica das organizacbes. A tecnologia afeta também a sociedade e,
consequentemente, o comportamento da mesma. Um exemplo simples e rotineiro é
a facilidade que os computadores e os aparelhos de fax proporcionam ao individuo,
dando-lhes a oportunidade de trabalhar em casa ao invés de ir todo dia para o
escritério. Dessa forma, o consumo e a demanda de automéveis, gasolina, fast food,

e uma grande variedade de outros produtos, diretamente relacionados ao trabalho,
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sofrem alteragdes. Portanto, é de vital importancia ter-se uma visao de longo prazo

da tecnologia e de seu impacto.

O Ambiente Competitivo baseia-se na constante e agressiva
competicdo que as organizagdes travam buscando, a cada dia que passa, progredir
e vencer seus concorrentes. Até a empresa menos sofisticada e distante de todos
os fatores externos sabe o que seus concorrentes estao fazendo. Entre os gigantes,

a concorréncia é minuciosamente acompanhada.

O Ambiente Fisico considera as forcas climaticas ou ambientais sobre
as quais as empresas nao tém nenhum controle. Se, por um acaso, um feriado
importante se fizer acompanhar de um mau tempo, os responsaveis por determinado

evento poderdo antecipar um movimento bem inferior de clientes.

Por fim, encerrando as 8 (oito) variaveis encontradas no ambiente
externo, sobre as quais uma organizacdo nao tem controle, mas que podem ter
efeito direto sobre a capacidade da empresa de gerar receita, surge a Confianca do
Consumidor. Esta medida psicologica identifica primeiramente o otimismo geral dos
consumidores em relacdo a economia e & situacdo dos negécios em geral no pais. E
utilizada pelos responsaveis por decisbes de marketing em suas estratégias
relacionadas com niveis de estoque, taticas de precos e langcamento de novos
produtos.

A questéao principal é a importancia da constante avaliacao dos fatores
do ambiente externo no planejamento estratégico. Uma vez que esses fatores séo
incontrolaveis, uma organizacao sé pode esperar poder detectar as mudancas com
rapidez e ajustar suas atividades de marketing para ficar consistente com aqueles
efeitos.

2.1.3 Segmentacao de mercado

Os mercados sao compostos de compradores que diferem entre si em
um ou mais aspectos. Podem diferir em termos de desejos, poder de compra,
localizagdo geografica, atitudes e praticas de compras, ou seja, cada comprador €,
potencialmente, um mercado separado, pois possui necessidades e desejos
distintos.
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Um vendedor pode desenvolver um produto ou plano de marketing
separado para cada comprador, porém, a maioria dos vendedores ndo achara
rentavel fabricar produtos ou desenvolver um programa de marketing “sob medida”
para cada comprador.

O vendedor identifica classes de compradores que diferem em termos
de exigéncias de produtos ou respostas de marketing.

“Segmentos de mercado sdo extensos grupos identificaveis dentro de
um mercado, como compradores de carros que procuram transporte basico, que

procuram alto desempenho e os que buscam seguranca”. (Kotler, 1980).

“Nicho é um grupo definido menor que pode estar a procura de uma

combinacao especial de beneficios”. (Kotler, 1980).

Normalmente, o nicho atrai um ou alguns poucos concorrentes,
enquanto os segmentos de mercado atraem varios. As organizacées de nichos
conhecem as necessidades dos mesmos e sabem que seus consumidores estdo
dispostos a desembolsar um preco especial. Por exemplo, a Ferrari obtém um alto
valor por seus produtos, pois seus fiéis compradores sentem que nenhuma outra
empresa do setor automobilistico oferece um conjunto de beneficios que atendem

com tanta precisao.

As empresas ageis estdo movendo-se rapidamente em direcdo ao
marketing de nicho. Necessitam especializar suas operagdes para serem bem
sucedidas, sabendo-se que a lider do nicho dificilmente é atacada por outros

concorrentes.

“As empresas perseguidoras de nichos serdo bem sucedidas e aquelas
que nao se preocuparem com nichos serdo dominadas por outras”. (Linnerman;
Stanton, 1991).

O propésito da segmentacdo de mercado é identificar diferentes
segmentos de preferéncia. Dividem-se em preferéncias homogéneas (onde todos os
consumidores tém aproximadamente as mesmas preferéncias, apresentando um
mercado com concorrentes similares), preferéncias difusas (na qual os
consumidores variam grandemente em termos de preferéncias, apresentando um
mercado onde a primeira marca atraird mais pessoas que as demais entrantes) e

por fim, as preferéncias conglomeradas (caracterizada pelo fato de o mercado poder
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revelar-se um conglomerado de preferéncias distintas, denominados segmentos de

mercados naturais).

Para identificar os principais segmentos de mercados, as empresas de
pesquisa de marketing utilizam uma abordagem comum, que consiste em um
estagio de levantamento, um estagio de andlise e outro de desenvolvimento de

perfil.

Este procedimento de segmentacdo de mercado deve ser reaplicado
periodicamente.

Ao avaliar distintos segmentos de mercados, a organizagdo deve
analisar trés fatores, que sdo: tamanho e crescimento do segmento, atratividade

estrutural do segmento e objetivos e recursos da empresa.

Um segmento pode ter tamanho e crescimento desejaveis, mas nao
possuir potencial de lucro. Porter identificou cinco forcas que determinam a
atratividade de lucro a longo prazo de um mercado de segmento: ameaca de intensa
rivalidade do segmento (um segmento nao é atraente se ja possuir concorrentes
numerosos, fortes e agressivos), ameaga de novos concorrentes (um segmento nao
€ atraente se houver a probabilidade de entrada de novos concorrentes que
aumentardo a capacidade produtiva, trardo recursos substanciais e lutardo pela
conquista de maior participacdo de mercado), ameaca de produtos substitutos (um
segmento ndo é atraente quando ha substitutos reais ou potenciais para o produto),
ameaca crescente do poder de barganha dos compradores (um segmento nao é
atraente se os compradores possuirem forte ou crescente poder de barganha) e por
fim, a ameaca crescente do poder de barganha dos fornecedores ( um segmento
nao é atraente se os fornecedores da empresa forem habeis para aumentar precos e
reduzir a quantidade).

Resumidamente, a segmentacdo de mercado revela as oportunidades
de mercado que a empresa defronta.

2.2 Marketing de Varejo
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Segundo Levy e Weitz (1997) “Varejo € um conjunto de atividades de
negécios que adiciona valor a produtos e servigcos vendidos a consumidores para

seu uso pessoal e familiar.”

Kotler (1995) define varejo como “todas as atividades envolvidas nas

vendas de bens ou servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”.

O varejo, um dos maiores setores da economia mundial, esta

atravessando um periodo de grandes alteracoes.

Com o numero crescente de familias em que duas pessoas sao
responsaveis pela renda, ndo estd havendo muito tempo para compras, fato este
gue vem obrigando os varejistas a desenvolver meios que auxiliam os consumidores

a encontrar, o quanto antes, o que desejam.

Devido ao fato de os consumidores estarem, a cada dia que passa,
mais informados e mais exigentes em relagéo a seus direitos € melhores servicos de
atendimento, o varejista se prepara cada vez mais para atender a essas
necessidades. As lojas estdo tornando-se mais do que apenas um local para compra
de produtos, valorizando um ambiente que ofereca experiéncias visuais excitantes

para atrair o consumidor.

O varejista, sendo responsavel pelo atendimento direto ao consumidor,
deve disponibilizar os produtos e servicos ao alcance desse de forma a melhor

satisfazé-lo, atendendo suas necessidades.

Segundo (Levy & Weitz, 2000), destacam-se quatro funcdes basicas
que visam o atendimento aos consumidores de forma satisfatéria: fornecer
variedade de produtos e servicos, dividir lotes grandes em pequenas quantidades,

manter nivel minimo de estoque e oferecer servigcos que facilitem os consumidores.

Entre os tradicionais tipos de varejo estdo as lojas de especialidades
(magazines), os home centers, as lojas de departamentos, os supermercados e
hipermercados, lojas de conveniéncias e lojas de desconto. O estudo aqui
apresentado considerou prioritariamente os supermercados e hipermercados, pois
sao locais onde ha uma atuacgéao profissional mais evidente e relevante.

Os supermercados representam a esséncia do sistema de vendas pelo

auto-servico. Sistema este que desenvolveu-se a partir das mercearias que,
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combinadas com acougues e padarias, resultaram em supermercados. Também
foram implementados itens n&o alimenticios, acompanhando a tendéncia de

conveniéncia de compras.

Ja os hipermercados, que tiveram um expressivo crescimento na
década de noventa, se caracterizam pela existéncia de secdes tais como: mercearia,
horti fruti, carnes, aves, peixes, padaria, frios, laticinios, utensilios para o lar, roupas

e cama, mesa e banho, além de eletrodomésticos e eletroeletronicos.

Segundo (Paiva, 2006) podemos diferenciar também os
supermercados dos hipermercados através da area fisica em m2 de vendas (minimo
de 7.000 m? para os hipermercados), numero médio de itens disponiveis (superior a
45.000 para hipermercados) percentual de vendas de ndo alimentos (acima de 30%
para hipermercados) e numero de check-outs (minimo de 50 check-outs para
hipermercados).

2.2.1 Estratégia de mercado de varejo

A crescente intensidade da concorréncia de varejo devido ao
aparecimento de novos formatos e novas tecnologias, acrescentados as mudancgas
nas necessidades dos clientes, estdao forcando os varejistas a dedicarem mais

atengao no raciocinio estratégico, referindo-se a um planejamento de longo prazo.

A estratégia de varejo fornece a direcao necessaria aos varejistas para

lidarem com seus ambientes, clientes e concorrentes.

Segundo Levy e Weitz (1997), “a estratégia de varejo € uma afirmacgao
que identifica (I) o mercado-alvo do varejista, (Il) o formato que o varejista planeja
usar para satisfazer as necessidades do mercado-alvo, (lll) as bases sobre as quais

o varejista planeja construir uma vantagem competitiva sustentavel”.

“Mercado-alvo sdo os segmentos de mercado ao redor do qual o
varejista planeja enfocar seus recursos e seu composto de varejo”. (Levy e Weitz,
1997).

Os varejistas bem sucedidos satisfazem as necessidades dos clientes

de seu segmento de mercado-alvo melhor que sua concorréncia. A selecao de um
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mercado-alvo faz o varejista enfocar um grupo de consumidores cujas necessidades

ele tentara satisfazer.

A estratégia de varejo direciona os mercados em que um varejo ira

concorrer.

O elemento chave de uma estratégia de varejo é a abordagem do
varejista afim de criar uma vantagem competitiva sustentavel, gerando uma

vantagem sobre a concorréncia podendo ser mantida ao longo do tempo.

Estabelecer uma vantagem competitiva significa que um varejista cria
uma barreira ao redor de sua posicdo no mercado de varejo, o que dificulta que os
concorrentes de fora contatem os clientes do mercado varejista. Com o passar do
tempo, todas as barreiras tendem a ser desgastadas, devido as insistentes
tentativas de seus concorrentes em derruba-las. Mas construindo barreiras fortes, os
varejistas podem sustentar sua vantagem, minimizar a pressao da concorréncia e

impulsionar os lucros por um periodo mais longo.

Portanto, estabelecer uma vantagem-competitiva € a chave para um

desempenho financeiro de longo-prazo.

2.2.2 Varejo de auto-servico

O varejo de auto-servico é usado em muitas operacdes varejistas,
especialmente para oferecer bens de conveniéncia e, em alguma extensao, bens de
compra comparada. Muitos consumidores estdo dispostos a assumir seu processo

préprio de encontrar, comparar e selecionar produtos para economizar dinheiro.

No varejo de auto-servico, se encaixam 0Ss supermercados e
hipermercados, cujos consumidores percorrem o estabelecimento a procura de seus
préprios bens, com no maximo alguma assisténcia de profissionais preparados para

auxilia-los.

Uma boa exposicdo dos produtos dispostos nos pontos de venda
alavancam muito a demanda dos mesmos, funcdo esta desempenhada pela

ferramenta merchandising.
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2.3 Merchandising

Segundo Silva (1990), Merchandising define-se como o planejamento
de atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente no
varejo e no auto-servico, tendo como objetivos expor produtos de maneira adequada
para criar impulsos de compra na mente dos consumidores, tornando mais rentaveis

todas as operagdes nos canais de marketing.

Baseado nas declaragdes citadas pelo autor descrito acima pode-se
afirmar que o merchandising tem como principal objetivo que as organizacdes
consigam melhoras e aumento nas vendas de produtos em estabelecimentos como
mercados, supermercados e hipermercados, como por exemplo, o supermercado

Estrela e o hipermercado Muffato, onde foi realizada a respectiva pesquisa.

O merchandising surgiu com o nascimento dos estabelecimentos de
auto-servico, como forma de falar com os consumidores por meios das proprias

embalagens de produtos.

O auto-servico é o processo pelo qual o proprio consumidor entra no
estabelecimento e escolhe o produto que deseja, colocando-0 em seu carrinho de
compra, diferentemente do que ocorria nos estabelecimentos comerciais de

antigamente, onde sempre algum funcionério estava disponivel para atendé-lo.

Com a necessidade de resultados mais expressivos no auto-servico foi
desenvolvido o merchandising, importante ferramenta para que esse tipo de servico
funcionasse com maiores e melhores resultados, mas para que realmente funcione
de forma eficiente e tenha maior sucesso torna-se imprescindivel que se tome
algumas precaugdes, como, verificacdo de estoque, nos pontos de venda para evitar
que aconteca a falta de produtos, jamais deixar de conferir datas de validade do
produto nos pontos de venda, treinar os funcionarios dos estabelecimentos para o
servico de reposicdo ser efetuado sempre de forma eficiente, nunca deixar de
verificar se 0 material de promocéo esta sempre em bom estado de apresentacao
para nao afetar o produto devido seu visual negativo.

O merchandising foi desenvolvido para mexer diretamente com nossas
funcdes cerebrais, por exemplo, 0 nosso cérebro é composto basicamente por duas

partes, o consciente que é o conhecimento e subconsciente que é a memoria.
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Através dos cinco sentidos, tomamos conhecimento de tudo que nos cerca, esses
conhecimentos ou informacdes sao classificadas e encaminhadas a memaéria como
forma de um arquivo, a propaganda prepara o subconsciente dos consumidores,
criando necessidades, habitos e desejos que acabam ligando isso a marcas, dessa

forma faz com que a compra impulsiva aconteca efetivamente.

Os estabelecimentos comerciais sdo divididos normalmente em duas
areas, que sao ponto de venda e ponto promocional, no ponto de venda normal é
onde fica o produto em exposicdo normal, em suas prateleiras, € no ponto
promocional, € onde o produto fica exposto de forma mais expressiva, mais

destacado dos demais pontos do estabelecimento.

Segundo Blessa (2007), Merchandising é qualquer técnica, acdo ou
material promocional usado no ponto de venda que proporciona qualquer informacao
e melhor visualizacdo de produtos e marcas, com o propésito de influenciar as

decisdes dos consumidores.

O merchandising difere de promocao de vendas nos aspectos de que
qualquer promocao de vendas é temporaria € nao precisa obrigatoriamente ter algo
em comum com a filosofia de comunicagcédo do produto ou marca, ja 0 merchandising
no ponto de venda tem de estar obrigatoriamente de acordo com a filosofia global de

comunicacgao do produto ou marca.

O merchandising € considerado um tipo de midia rapida e eficaz, pois
sua comunicagcao provoca o0 encontro dos trés elementos chaves para a

concretizacdo de uma venda, tais como o consumidor o produto e o dinheiro.

As marcas e nomes simples, curtos, descritivos e significativos serao
faceis de recordar, em marketing o que se busca é a melhor posicao relativa do
produto na percepcao do consumidor, assim o marketing ndo seria na realidade uma
batalha de produtos, e sim uma batalha de percepcéao, por isso devemos trabalhar
no ponto de venda a melhor disposicdo dos produtos, embalagens displays das

objetivando maior destaque.

A missdao do merchandising por sua vez é a preparacao dessa
disposicado de produtos e marcas nas prateleiras, géndolas, vitrines e materiais de
promocgao, comec¢ando pela decoracdo do ambiente, destacando a comunicacao

visual com o layout e todo o aparelho de sinalizacdo. As combinacdes de cores nao
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devem ser esquecidas, precos, bom atendimento, limpeza, acessibilidade, luz,
aroma e efeitos com movimentos. Ainda deve contar com a area de circulagéo, tudo

contribui para a maior rotatividade dos produtos e marcas.

Como sempre se deve ressaltar que toda essa proposta é para se
atingir as principais fun¢cées do merchandising que s&o, aumentar vendas
impulsivas, criar elos de propaganda entre o consumidor e o produto, atrair a
atencao do consumidor, apresentar o produto de forma mais atraente, entre varias

maneiras de atingir esse objetivo.

Segundo Duda Pinheiro (2002), Merchandising entende-se como o
enriquecimento, valorizagdo do clima promocional em nivel de ponto de venda onde
se encontra o produto, com o objetivo final de envolver o consumidor, levando-o a

efetivacao da compra.

Aproximar o produto certo, do cliente certo, no lugar certo, com preco
certo, auxiliar no giro dos produtos sao algumas das fun¢des do merchandising.

O merchandising € como se fosse o veiculo da promogao é o proprio
ponto de venda onde esta acontecendo o evento promocional, ele da o clima a

promocao e cria todo um estado de espirito propicio para compra.

No ponto de venda destacamos o produto promocional ou o produto
normal. Neste caso estamos falando do produto promocional, assim o
merchandising com seus materiais de divulgacao cria todo este clima necessario

para decisdo das compras.

A boa exposicao do produto a altura dos olhos do consumidor em local
de boa visualizacdo e bom trafego é o que garante a motivagcdo que o consumidor

precisa para efetivacdo das compras.

O trabalho do merchandising aplicado pela equipe de promotores é de
extrema importancia e tem implicacées, desde a estrutura e funcionamento do varejo

até o relacionamento com o cliente.

Observando o histérico brasileiro pode-se verificar que no inicio do
século no Brasil os estabelecimentos comerciais eram chamados de armazéns. O
atendimento era personalizado e o produto ficava atras do balcdo. Junto com

fabricantes brasileiros e multinacionais, chegou ao Brasil o conceito de auto-servico,
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com isso o consumidor passou ter mais informagdes a respeito dos produtos e
marcas. Nos estabelecimentos, com auto-servico deve se apresentar da melhor

forma possivel no ponto de venda, devendo causar boa impressao e ser atrativo.

O estabelecimento como um todo € considerado como um ponto de
venda, sendo divido em duas partes basicas, que sao os pontos fixos, onde existe a
exposicao normal do produto ou marca, em uma goéndola, e o ponto extra, que deve
ser entendido como ponto de apoio, ou reforco para a exposicdo de produtos ou

marcas.

O merchandising tem técnicas de extrema importancia na manutencgao
de um ou mais produtos ou marcas, deve ser um esforco continuo com atencao
sempre redobrada, pois qualquer descuido com a manutencéo da posi¢cao da marca
no ponto de venda, pode ser fatal na sua participacdo e no seu sucesso como marca

ou produto.

Segundo Ferracciu (2003), o conceito de merchandising esta bem
préximo das atividades de promocao, por isso mesmo, ha dificuldades em ser
entendido. “Academicamente no passado, as tentativas de aportuguesamento da
palavra remetiam a mercandizar, merceologia, mercadologia e até mercadologia e

outros absurdos”.

Um pouco mais a frente passou-se a diferenciar promocéo de vendas
de merchandising, usando forgas desses dois conceitos no momento de estimulo a
uma agdo no ponto de venda, tal qual, um conjunto de técnicas ou material
promocional que contém informacdo e visibilidade de produtos e marcas com o

propésito de motivar e influenciar as decisées de compra dos consumidores.

Para o sucesso do merchandising é fundamental o envolvimento de
varios departamentos, como o de marketing, vendas, logistica e demais

departamentos da empresa.

O conceito de promocado customizada deve ser explorado pelas
organizacdes, assim a empresa podera utilizar estimulos promocionais diferentes

para cada tipo de pessoa.

O conceito de merchandising esta muito proximo das atividades de
promocao, por isso a dificuldade em ser entendido. O merchandising pode ser

entendido como um conjunto de atividades de marketing e comunicagao destinados
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a identificar, controlar, ambientar e promover marcas e produtos nos pontos de
venda. E toda agdo de enriquecimento e valorizagdo dos mesmos, destacando-os da
concorréncia e levando o cliente a decisao final da compra. Isso com planejamento

para se colocar o produto certo por tempo certo, em quantidades e precos certos.

O merchandising tem como meta atingir os objetivos de vender mais e
melhor, pois com uma boa elaboracao tende a aumentar as vendas a curto prazo,
uma boa exposicao valoriza a marca e os produtos tornando a compra necesséria e
agradavel, um objetivo é também incrementar o numero de clientes, pois cada
cliente tem um potencial de compra definida e ampliar permanentemente o numero
de clientes da marca é a forma mais facil e segura de incrementar vendas. A
reducado de custos também é muito importante, pois quanto mais decisdes de
compra o cliente tiver em mente, mais econémica sera acdo do merchandising,
reduzindo os principais custos de um ponto de venda, como os de espaco fisico,
estoques e mao de obra dos outros servigos.

Relacionado as atividades do merchandising, as partes consideradas
mais importantes sdo a determinacao de um mix de produtos em funcéao do publico
alvo, pois é necesséario que sempre se estabeleca um mix de produtos a serem
expostos no ponto de venda; também é indispensavel que se tenha a presenca de
produtos ancoras, que sao aqueles produtos de marcas fortes e conhecidas, para

serem agrupadas de acordo com as necessidades do cliente.

As formas mais utilizadas de exposicao de produtos e marcas nos
pontos de venda sdo: (i) adesivos no chao, que é fixacdo de material plastico
contendo informacdes e mensagens a respeito dos produtos, (ii) banners, que séao
os sinalizadores que podem assumir a forma dos produtos anunciados, sao feitos
normalmente de tecido, plastico ou papel, (iii) bobinas de forracédo, que sao plasticos
com imagem mensagem do produto, (iv) cartazes e cartazetes, material utilizado em
pontos extras e locais de facil visualizacao, (v) inflaveis, pecas de material plastico
flexivel, usado cheio de ar como baldes, o inflavel deve possuir a mesma forma do

produto e conter mensagens do mesmo.

Essas sdo algumas formas entre varias outras de exposicao de
produtos, mas nao se deve esquecer que para o bom resultado do merchandising e

essencial que sempre enfatize a criatividade, originalidade e funcionalidade.
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Além da correta disposicao dos produtos, deve-se garantir que o cliente
percorra toda loja, aumentando a probabilidade de compras impulsivas.

Nas lojas existem duas areas basicas designadas, como zona quente e
zona fria, as zonas quentes sdo os locais de maior circulacdo de clientes, como por
exemplo, pontos perto de balancas, pontos de degustagcédo, pontos mais iluminados
e setores de promocao, ja as zonas frias sdo aqueles pontos onde passam o menor
namero de clientes, sdo lugares normalmente mal iluminado, apertados, cantos de
mercado onde o cliente se sente preso ou sufocado, esquinas porque normalmente
sao de transito mais dificil e lugares com muito barulho, perto de casas de maquinas
refrigeradores e assim por diante.

Baseando-se nas citacbes dos autores acima descritos, pode-se
chegar a conclusao por unanimidade que o merchandising tem como objetivo maior
provocar no cliente ou consumidor o desejo, a necessidade que em muitos casos
torna-se até mesmo insuportavel de efetuar compras, tratadas pelos autores citados,

como impulsivas.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

No presente capitulo apresenta-se a metodologia adotada para a
conducgao da pesquisa, explicitando sua natureza, o universo e amostra e os critérios
utilizados para operacionalizar as variaveis. O questionario utilizado na pesquisa é
apresentado em linhas gerais, assim como as técnicas utilizadas para coletar,

transformar e analisar dados.

3.1 Problema de pesquisa

Considerando-se uma abordagem para pesquisa cientifica, problema
pode ser entendido como uma pergunta sobre como variaveis estdo relacionadas.
Variavel € um nome com significado especifico atribuido pelo pesquisador e que
pode assumir diferentes valores. O problema especifica como uma variavel,
chamada independente, supde-se influenciar outra variavel, chamada dependente
(KERLINGER, 1980).

Como variavel independente considera-se as estratégias de
merchandising das empresas estudadas. J& como variavel dependente considera-se
o nivel de vendas promovido pelos canais de venda tradicional (gdndolas) e

promocionais.

3.2 Universo e amostra

O universo de uma pesquisa corresponde ao total de entidades que
partiiham das mesmas caracteristicas que estdo sendo investigadas. Dessa forma, o
universo da presente pesquisa corresponde aos produtos selecionados para
pesquisa de dois supermercados da cidade de Presidente Prudente: Supermercado
Estrela e Hipermercado Muffato.

A pesquisa foi realizada a partir de observacao (pesquisa observatéria),
onde se coletaram dados num periodo de 2 horas, nos dois supermercados. As duas
empresas foram selecionadas por terem aceito o levantamento de dados. O terceiro



33

hipermercado (Carrefour), apesar de aceitar participar da mesma, foi descartado em

virtude de estar em reformas, o que poderia afetar os resultados da pesquisa.

Como afirmado anteriormente, os dados foram coletados por meio de
pesquisa de observacado. Entende-se que a pesquisa de observagdo € um método
de coleta de dados adequado por ter um alto controle da interacao entrevistador-
pesquisado. Assim os dados coletados tém alto nivel de confiabilidade.

A coleta de dados no ponto convencional e no ponto promocional
aconteceu simultaneamente para permitir a analise comparativa dos dois pontos de

venda e também eliminar hipdteses rivais.

As tabelas detalhadas do levantamento de dados encontram-se

disponiveis nos anexos do trabalho.

3.3 Analise dos dados

Os dados coletados na pesquisa foram tabulados a partir de
desenvolvimento de freqiiéncias simples de vendas para cada produto.

O software utilizado para a tabulacao de dados foi a planilha eletrbnica
Microsoft Excel.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

4.1 Apresentacao dos Dados

A pesquisa observatoria foi realizada entre os dias 03 e 05 de julho
simultaneamente em dois supermercados de Presidente Prudente (Supermercado
Estrela e Hipermercado Muffato), que sao referéncias em suas respectivas regides
da cidade.

As informagdes foram coletadas durante um periodo de duas horas,
entre as 19 e 21 horas em todos os dias de pesquisa.

Foram observados os pontos convencionais de exposicao (gbndolas) e
também os pontos promocionais de determinados produtos.

A pesquisa realizada teve como objetivo enumerar a quantidade de
produtos que eram vendidos nas gondolas e no ponto promocional de exposicao.
Enfatiza-se o fato de que a presente pesquisa foi estruturada como pesquisa
descritiva. Portanto, ndo é objetivo da presente pesquisa a avaliacado dos fatores
motivadores dos resultados obtidos na pesquisa de observacao.

Os produtos selecionados para pesquisa no supermercado Estrela
foram o 6leo de soja Soya no primeiro dia; o sabao em pé Omo no segundo dia e,
por fim, o azeite de oliva Andorinha no terceiro e ultimo dia.

Ja no hipermercado Muffato o produto selecionado para pesquisa foi o
refrigerante Coca Cola durante os trés dias.

4.2 Analise dos Dados

Apébs a realizacdo da pesquisa, foi observado que no supermercado
Estrela todos os produtos selecionados obtiveram uma quantidade maior de vendas
no ponto convencional de vendas (gbndola), do que no ponto de exposicao
promocional, nos trés dias da pesquisa.
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Enquanto isso, no hipermercado Muffato foi observado um equilibrio na
quantidade vendida no ponto convencional (géndola) e no ponto de exposicao
promocional.

Nos toépicos seguintes serdo apresentados e discriminados por produto,
os resultados da pesquisa de observacao.

4.2.1 Produto: 6leo de soja soya

A coleta de dados do Oleo de Soja Soya foi realizada no dia 03 de
julho, no horario das 19h:00 as 21h:00, no supermercado Estrela. O produto estava
localizado, no ponto de venda, na gondola de produtos alimenticios e o ponto de
exposicao promocional estava localizado no corredor central, em uma ilha, a cerca
de 3 metros da gondola convencional.

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de exposi¢cao promocional sdo as seguintes: altura 1,50m e largura
1,50m.

Na figura 1 abaixo, é apresentado o ponto de exposi¢cao promocional
do produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.

FIGURA 1 — Ponto de exposicdo promocional — Oleo Soya (Supermercado Estrela)

Fonte: dados da pesquisa
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De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de venda convencional sdo as seguintes: altura 0,60m e largura
1,50m.

Na figura 2 abaixo, é apresentado o ponto de venda convencional do
produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.

FIGURA 2 — Ponto de exposi¢cdo convencional- Oleo Soya (Supermercado Estrela)

4.2.1.1 Vendas do ponto de exposicao promocional e ponto de venda
convencional

As vendas, durante o periodo de coleta de dados, para o ponto de
exposicao promocional e para o ponto convencional de vendas, sdo apresentadas
na tabela 1, abaixo.

TABELA 1 — Comparativo de vendas — Oleo de Soja Soya

Dia 1
Promocional-Saidas Convencional-Saidas
. (un) (un)
Oleo de
Soja Soya
9 34

GRAFICO 1 - Comparativo de vendas — Oleo de Soja Soya

Fonte: dados da pesquisa
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Fonte: dados da pesquisa

A partir da tabela, pode-se verificar que no periodo foram vendidas 09
unidades do produto no ponto de exposicdo promocional e 34 unidades no ponto
convencional de vendas (géndolas). A partir de uma analise gréafica, pode-se
verificar que os numeros obtidos representam 21% e 79% respectivamente.

4.2.2 Produto: sabao em pé omo

A coleta de dados do sabao em pé Omo foi realizada no dia 04 de
julho, no horario das 19h:00 as 21h:00, no supermercado Estrela. O produto estava
localizado, no ponto de venda, na gondola de produtos de higiene doméstica e o
ponto de exposicdo promocional estava localizado no corredor central, em uma ilha,
a cerca de 4 metros da géndola convencional.

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de exposicdo promocional sdo as seguintes: altura 0,60m e largura
1,50m.

Na figura 3 a seguir, é apresentado o ponto de exposicdo promocional
do produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.
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FIGURA 3 — Ponto de exposicao promocional — Sabao em P6 Omo (Supermercado Estrela)

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de venda convencional sdo as seguintes: altura 0,30m e largura
1,50m.

Na figura 4 abaixo, é apresentado o ponto de venda convencional do
produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.

FIGURA 4 — Ponto de exposicao convencional — Sabdo em P6 Omo (Supermercado Estrela)
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4.2.2.1 Vendas do ponto de exposicao promocional e ponto de venda
convencional

As vendas, durante o periodo de coleta de dados, para o ponto de
exposi¢cdo promocional e para o ponto convencional de vendas, sdo apresentadas
na tabela 2, abaixo.

TABELA 2 — Comparativo de vendas — Sabao em P6 Omo

Dia 2
Promocional-Saidas | Convencional-Saidas
(un) (un)
Sabao em
P6 Omo
3 14

Fonte: dados da pesquisa

GRAFICO 2 — Comparativo de vendas — Sabdo em P6 Omo

Sabao em Po6 - Omo

1000/0 820/0
80% -
60% -
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M Promocional B Convencional

Fonte: dados da pesquisa

A partir da tabela, pode-se verificar que no periodo foram vendidas 03
unidades do produto no ponto de exposicdo promocional € 14 unidades no ponto
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convencional de vendas (géndolas). A partir de uma analise gréfica, pode-se
verificar que os numeros obtidos representam 18% e 82% respectivamente.

4.2.3 Produto: azeite de oliva andorinha

A coleta de dados do azeite de oliva Andorinha foi realizada no dia 05
de julho, no horario das 19h:00 as 21h:00, no supermercado Estrela. O produto
estava localizado, no ponto de venda, na gondola de produtos alimenticios e o ponto
de exposicao promocional estava localizado no corredor central, em uma ilha, a

cerca de 7 metros da gbéndola convencional.

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de exposicdo promocional sdo as seguintes: altura 0,70m e largura
1,50m.

Na figura 5 abaixo, € apresentado o ponto de exposi¢cdo promocional
do produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.

FIGURA 5 — Ponto de exposicao promocional — Azeite de Oliva Andorinha (Supermercado
Estrela)

B Cetey e

o

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de venda convencional sdo as seguintes: altura 0,30m e largura
0,40m.
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Na figura 6 abaixo, é apresentado o ponto de venda convencional do
produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.

FIGURA 6 — Ponto de exposicao convencional — Azeite de Oliva Andorinha (Supermercado
Estrela)

Fonte: dados da pesquisa

4.2.3.1 Vendas do ponto de exposicao promocional e ponto de venda
convencional

As vendas, durante o periodo de coleta de dados, para o ponto de
exposicao promocional e para o ponto convencional de vendas, sdo apresentadas
na tabela 3, abaixo.

TABELA 3 — Comparativo de vendas — Azeite de Oliva Andorinha

Dia 3
) Promocional-Saidas | Convencional-Saidas
Azeite de (un) (un)
Oliva
Andorinha
2 4

Fonte: dados da pesquisa
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GRAFICO 3 — Comparativo de vendas — Azeite de Oliva Andorinha
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Fonte: dados da pesquisa

A partir da tabela, pode-se verificar que no periodo foram vendidas 02
unidades do produto no ponto de exposicdo promocional € 04 unidades no ponto
convencional de vendas (géndolas). A partir de uma analise gréafica, pode-se
verificar que os numeros obtidos representam 18% e 82% respectivamente.

4.2.4 Produto: refrigerante coca cola

A coleta de dados do refrigerante Coca Cola foi realizada nos dias 03,
04 e 05 de julho, no horario das 19h:00 as 21h:00, no hipermercado Muffato. O
produto estava localizado, no ponto de venda, na géndola de bebidas e o ponto de
exposicao promocional estava localizado no corredor central, em uma ilha, a cerca
de 2 metros da géndola convencional.

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de exposicdo promocional sdo as seguintes: altura 2,00m e largura
1,50m.

Na figura 7 que se segue, € apresentado o ponto de venda
convencional do produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de
dados.
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FIGURA 7 — Ponto de exposicao promocional — Coca Cola (Hipermercado Muffato)

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com o levantamento efetuado, as dimensdes tomadas pelo
produto no ponto de venda convencional sdo as seguintes: altura 0,70m e largura
1,50m.

Na figura 8 abaixo, é apresentado o ponto de venda convencional do
produto. A foto foi tirada no momento do inicio do levantamento de dados.

FIGURA 8 — Ponto de exposicao convencional — Coca Cola (Hipermercado Muffato)

Fonte: dados da pesquisa



