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RESUMO

O ponto de venda passou a destacar-se como meio de comunicacdo de
marca apos a profissionalizacdo do varejo brasileiro, iniciada na década de 1980,
exigindo pesquisas sobre produtos, comportamento do consumidor e ferramentas
promocionais especificas. O objetivo deste trabalho é testar a participacdo de
materiais de Merchandising no processo de compra do consumidor em
supermercados, escolhendo-se 0 método quantitativo e a técnica experimental e
grupo de controle. O primeiro recebeu materiais de Merchandising durante uma
semana e as vendas foram comparadas com o segundo. Na comparacao entre
grupos, foi registrado aumento de vendas de 27,86% no supermercado experimental

em relacdo ao supermercado controle.

Palavras-chave

Merchandising, comunicagcéao no ponto de venda, varejo.
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1 — INTRODUCAO

O Merchandising € um conjunto de técnicas que garantem uma apresentagao
destacada dos produtos no PDV, despertando assim a atencdo e o desejo de
compra do consumidor (propaganda no proprio local de venda).

As técnicas de exposicdo, objetivando que o consumidor escolha um produto
dentre os varios expostos, tém crescido muito em nosso pais, exigindo, cada vez
mais, atitudes responsaveis e pertinentes, tanto das industrias quanto dos pontos de
venda. O Merchandising tem sido definido com um conjunto de atividades
desenvolvidas dentro de um canal de vendas, visando a chamar a atencdo do
consumidor para um determinado produto. Todos os estudiosos reconhecem que é
no ponto de venda que tudo acontece. E ali que o consumidor exerce o seu poder de
deciséo e, com a sua escolha, faz o sucesso ou o fracasso de qualquer produto.

Em muitos casos, definir com eficiéncia o mix de marketing, ou seja, ter um
bom produto, um bom preco, uma boa distribuicdo e uma comunicagéo eficaz nao
sera o suficiente para incrementar as vendas se a empresa ndo se atentar para o
bom desempenho do seu ponto de venda (P.D.V). O processo de comunicacao
mercadolégica € uma cadeia que envolve os diversos publicos: a empresa
comunica-se com o0s revendedores, publico final e demais publicos; estes se
comunicam entre si e com a empresa (COSTA,2003). Ao considerarmos que 85% da
decisdo de compra é feita no interior da loja (BLESSA, 2003), entendemos que 0s
programas de comunicacdo com foco em merchandising sdo fundamentais para o
impacto positivo nas vendas, na marca e no produto de empresas que necessitam
se destacar no varejo e fazer frente a sua concorréncia.

No mundo moderno ha uma busca incessante das empresas por novas
formas de comunicacdo que se destaquem na mente do consumidor e se
diferenciem em relagédo aos seus concorrentes. No varejo esta busca € ainda maior,
pois ele retne os trés principais elementos da decisdo de compra: o consumidor, 0
produto/servico e a intencdo de compra. Isso faz com que o processo de decisédo de
compra no varejo se torne o “momento magico” do qual o proprio varejo € ao mesmo
tempo uma midia de alto impacto, ou seja, o ato da compra do varejo é “a hora da
verdade” onde se concretiza ou n&do a eficiéncia da comunicag¢ao da empresa. Dessa
forma o merchandising no ponto de venda se tornou uma importante ferramenta de
comunicacao, de alto impacto se bem utilizada. Neste aspecto, decisdo sobre como

utilizar eficientemente as técnicas de merchandising se tornou um desafio ao
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mercaddlogos, pois nao existem muitas literaturas disponiveis sobre o tema, nas
escolas de administracdo, marketing e comunicacdo o tema é pouco trabalhado e o
know How adquirido € muito empirico, fruto dos erros e acertos das
experimentacdes de profissionais envolvidos.

Falar sobre o varejo, é falar sobre um mercado em ampla ascensao e que
sofre modificacbes a cada dia, tanto influenciada pelo setor, quanto pelos
consumidores.

Atualmente, o varejo brasileiro passa por uma fase de diversas mudancas,
que estdo culminando em processos de reestruturacdo as novas tendéncias do
mercado, onde cada vez mais, 0 ponto de venda passa a se destacar como meio de
comunicacdo de marca apOs a profissionalizacdo do varejo brasileiro. Para que o
desenvolvimento do varejo brasileiro acontecesse, foi necessario descobrir a
importancia da necessidade de atender melhor a um consumidor mais exigente,
consciente do seu poder de compra e que preza a variedade de marcas, servigos e

a qualidade dos produtos.

Para atender a esse consumidor, o varejo foi obrigado a repensar estratégias
como a comunicacdo no ponto de venda, colaborando para o crescimento das
técnicas e praticas de apresentacdo de produtos, esfera onde o Merchandising

ocupa uma posicao de destaque.

Com toda certeza, o mercado varejista faz parte da vida dos consumidores.
Pode-se dizer que praticamente vivemos experiéncias de compras todos os dias. No
papel de consumidores, todos frequentam lojas, supermercados, restaurantes,
cinemas, feiras livres e etc. Para atender a essa movimentagao, as empresas tém se
dedicado a exercer atividades varejistas, seja para comprar matérias-primas,
materiais de consumo ou pecas, ou ainda vender seus préoprios produtos ou
Servigos.

Nos ultimos anos, a disputa pela preferéncia do consumidor em todos 0s
mercados globais gerou um quadro crescente de concorréncia. O ponto de venda
passou a destacar-se como meio de comunicacdo de marca apds 0 processo de
profissionalizacao do varejo, que teve seu inicio na década de 1980. Naquela época,
entraram no mercado brasileiro, grandes redes varejistas trazendo novos layouts e
principalmente novos padrées de organizacdo e comunicacdo. Com isso, o ponto de

venda deixou de ser apenas um intermediario no processo de compra e venda e



passou a exigir pesquisas sobre o comportamento do consumidor e ferramentas
promocionais especificas, como materiais de Merchandising e outros. Além disso,
com a proliferacdo de canais de televisdo, tanto em rede aberta quanto por
assinatura, as empresas nao tém como garantir que o consumidor assimile a
informacdo em determinada midia, com isso o PDV assumiu o papel de canal de
contato com o consumidor.

Outra atribuicdo transmitida ao ponto de venda foi educar o consumidor e
simplificar o seu processo de escolha e de compra. A todo o momento, produtos e
marcas sdo langados no varejo. Estes fatores estdo motivando muitas empresas a
redirecionarem seus investimentos para as areas de Promocdo de Vendas e
Merchandising no PDV, pois €& fundamental uma boa exposicdo do produto no
varejo, para que todo o esforco e empenho das estratégias elaboradas para a
comunicacdo da marca e do produto ndo sejam perdidos naqueles instantes finais
gue cada consumidor tem para decidir se levara um produto ou outro, a marca X ou

amarcay.

E fundamental citar a trajetéria do auto-servico no Brasil e no mundo,
considerando como 0 comércio nasceu e 0S passos que foram necessarios para a
sua transformacdo em auto-servigco, passando pelos formatos de armazéns e
mercearias, gerenciados por empresas familiares. O conceito em que o0s
consumidores podiam pegar os produtos das prateleiras, colocar no carrinho de
compras e levar ao caixa para pagamento, chamado de auto-servico, foi uma
pequena revolucdo para os costumes brasileiros da época, mas ndo se pode negar
0 sucesso que fez. Em pouco tempo, muitos armazéns e mercearias foram

convertidos para supermercados.

Silva (1990, p. 240) afirma que, em 1918, Joe Weingarten inaugurou o que
realmente o primeiro supermercado nos Estados Unidos. A loja vendia s6 a vista, as
compras eram cobradas em checkouts, havia varios departamentos incluindo, além
da mercearia tradicional, também carnes, frutas, legumes, verduras, frios e laticinios,
padaria e outras secdes. Todo o sistema funcionava por auto-servico. A loja tambéem
contava com os carrinhos de compras. Outra novidade, citada por Cavalcanti e
Chagas (2006, p. 133) foi que as gondolas passaram a colocar o consumidor diante
de produtos semelhantes, concorrentes. Os detergentes de todas as marcas ficavam

na gobndola de detergentes, assim como acontece com 0s sabonetes, amaciantes de
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roupas e assim por diante. Essa liberdade de escolha experimentada pelo
consumidor foi a responsavel pela propaga¢do do novo modelo, tanto nas grandes
cidades, quanto em todo o Pais. A aceitacao foi tdo grande que, em uma década e
meia de vida do auto-servi¢o, esse novo formato comercial era adotado por mais de
600 lojas em todo o territério nacional. O fendmeno do auto-servi¢o € extraordinario.
Nas estimativas de Cavalcanti e Chagas (2006, p. 135), no inicio da década de
1960, existiam cerca de cem lojas de supermercados em todo o Brasil. Atualmente,
esse numero chega a 50 mil lojas de auto-servico, nos quais 0s produtos
alimenticios, de higiene e limpeza, concentram mais de 80% das vendas. Os
supermercados também responderam por uma mudanca de comportamento do
consumidor. Ele passou a fazer compras maiores nos supermercados e esses
estabelecimentos conseguiam oferecer precos mais baixos do que o pequeno
armazém da esquina. Desta forma, os consumidores preferiam comprar no
supermercado, porque custava menos e ali podia-se encontrar tudo no mesmo lugar.
O crescimento do varejo possibilitou sua classificacdo em diversas divisdes. Ha lojas
de departamento, lojas independentes, lojas de conveniéncia, lojas em cadeia,
cooperativas, lojas especializadas, supermercados, hipermercados, lojas de
vizinhancga e varejos virtuais. Algumas tendéncias que prometem novas revolugcdes
na maneira de comprar, gragas a tecnologia. BLESSA (2003, p. 162) avalia que o
layout das lojas continua mudando bastante, com o aumento da oferta de comida
pronta, vegetais frescos e padaria, reducdo da area da alimentacao tradicional e
expansdo tanto de produtos (agua filtrada ou mineral, filmes, videos, papelaria)

como de servigos de conveniéncia (tinturaria e banco, por exemplo).

Certamente, aquele que nao evoluir junto com o mercado e aceitar as novas
tendéncias da tecnologia dentro do varejo, ndo sobreviverdo. Dessa forma os
gigantes dos varejo passaram a tomar conta do mercado e os consumidores e
fornecedores ficaram cada dia mais reféns das grandes redes. Sera necessario
investimento em tecnologia e personalizacdo do atendimento, e isso inclui
diretamente o merchandising educativo no PDV, que além de decorar o ambiente,

facilita e auxilia a decisdo de compra do consumidor.

Tenta-se responder questdes vinculadas ao ato de consumir, envolvendo
respostas psicologicas e pessoais, sociais e culturais nessa acao. Afinal, quando

alguém compra, usa ou paga um produto ou servico, tal acdo nao é isolada. Trata-se
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de um aprendizado acumulado durante toda a vida com respeito ao mundo em geral
e ao mercado em particular. Outro pilar que esse trabalho buscou apoio foi a area de
Comportamento do Consumidor, como uma ciéncia fundamental para a
compreensao de atitudes de compra e como o0 ambiente pode atender melhor a um
consumidor que passa por varios estagios antes de retirar o produto da prateleira e

compra-lo efetivamente.

1.1 — CONSIDERACOES SOBRE MOTIVOS E HABITOS DE COMP RA

De forma geral, as pessoas vao ao local de compra sob trés
condicionamentos: para efetuar uma compra planejada, na qual a decisdo do que
comprar, como e onde, ja esta previamente definida. O consumidor opta, muitas
vezes por conhecer bem o produto, por lealdade a marca, pela mensagem da
propaganda ou por recomendacao de formadores de opinido, sendo complicado ou
dificil dissuadi-lo. Mas isto ndo acontece tanto quanto se supfe. Uma pesquisa da
Nilsen/CBPA indica que apenas 8% dos brasileiros obedecem a tal critério; outros
39% levam a lista prévia, mas também compram outros produtos; outro
condicionamento é a compra sugerida que acontece sem uma decisao anterior e é
sempre induzida (sugerida) por alguém. Estd ligada ao momento e ao local.
Geralmente o consumidor é influenciado por alguém que pode estar com ele, ser
uma demonstradora ou pessoas que trabalham dentro do Ponto de Venda. As
abordagens ao consumidor, quando ele esta permeéavel no ambiente de compra, séo
geralmente muito produtivas; e, finalmente, para exercer a satisfacdo de um desejo:
a compra por impulso. Esta forma de compra esta diretamente ligada ao impacto
que o produto causa ao consumidor no Ponto de Venda. Provavelmente a sua
exposicao, conveniéncia de acesso ou de preco, uma sugestdo amavel da
demonstradora, sdo elementos que o persuadem a levar o produto ou a sentir a
necessidade de usa-lo. Nos resultados apurados pela pesquisa Nielsen/CBPA, 53%

dos consumidores nao levam lista para comprar e recebem a influéncia do momento.

Um recente estudo do habito de consumo dos brasileiros revelou que 45%

dos entrevistados fazem as grandes compras mensalmente em hipermercados e
gue 43% fazem, semanalmente, as pequenas compras em supermercados. Ainda
existe uma memoria muito forte da inflacdo que por décadas assolou a nossa
economia, razao pela qual as pessoas mantém o habito de compra mensal, embora
10



as classes A e B ja optem pela frequéncia semanal. Outro fato divulgado pela
pesquisa é que sabado continua sendo o melhor dia de trafego de lojas,
aparecendo, pela ordem de importancia, as sextas-feiras, as quintas-feiras e o
domingo. Quanto ao horario das compras, mais da metade (56%) prefere a tarde,
28% de manha e 16% a noite. O brasileiro, em sua maioria (74%), passa por todos
os corredores das lojas e 85% decide o que comprar no Ponto de Venda.

Entre as conclusdes do estudo, estdo as de que o consumidor brasileiro
procura preco e localizacdo das lojas; € suscetivel de comprar por impulso e tem
cada vez menor lealdade as marcas. Ele se mostra influenciavel pela propaganda e
pela abordagem. Mostra, ainda, que 70% das mulheres sédo as que mais freqientam
0s super e hipermercados, enquanto dos homens, 65% sdo os que mais freqiientam
as lojas de conveniéncia e as padarias. E que ambos consomem mais de 60 minutos

nas grandes lojas e menos de 8 nos mercadinhos, lojas de conveniéncia e padarias.

2 — REFERENCIAL TEORICO

(COSTA, 2003) — o processo de comunicacdo mercadolégica é uma cadeia que
envolve os diversos publicos: a empresa comunica-se com os revendedores, publico

final e demais publicos, estes se comunicam entre si e com a empresa.

(BLESSA, 2003) — programas de comunicacdo com foco em Merchandising sao
fundamentais para o impacto positivo das vendas, na marca e no produto de
empresas gue necessitam se destacar no varejo e fazer frente a sua concorréncia.

Layout das lojas continua mudando bastante, com o aumento da oferta de comida
pronta, vegetais frescos e padaria, reducdo da area de alimentacao tradicional e
expansdo de tantos produtos (adgua filtrada ou mineral, filmes, videos, papelaria)

como de servigos de conveniéncia (tinturaria e banco, por exemplo).

(SILVA, 1990 p.240) — inauguracao do primeiro supermercado dos Estados Unidos.
A loja s6 vendia a vista, as compras eram cobradas em checkouts, havia varios
departamentos incluindo, além da mercearia tradicional, também carnes, frutas,
legumes, verduras, frios e laticinios, padaria e outras sec¢des. Todo sistema

funcionava por auto-servico. A loja também contava com carrinhos de compra.
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(CAVALCANTI E CHAGAS, 2006 p.113) — as gbndolas passaram a colocar o
consumidor diante de produtos semelhantes, concorrentes. Os detergentes de todas
as marcas ficavam na gobndola de detergentes, assim como acontece com o0s
sabonetes, amaciantes de roupas e assim por diante. Essa liberdade de escolha
experimentada pelo consumidor foi a responsavel pela propaga¢do do novo modelo,
tanto nas grandes cidades, quanto em todo pais. No inicio da década de 1960,
existiam cerca de 100 lojas de supermercados em todo o Brasil e hoje esse numero

chega a 50 mil lojas de auto-servico.

(SOLOMON, 2005 p.24) — o campo do comportamento do consumidor abrange uma
area ampla: € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

(FONSECA E ROSSI, 1998) — o comportamento do consumidor € uma das areas
mais complexas do Marketing, existindo um nuamero crescente de pesquisas que

buscam desvendar e entender o tema.

(KOTLER, 1998) — fatores que influenciam o comportamento do consumidor
encontram-se em quatro dimensdes: cultural, social, psicolégica e pessoal. O
reconhecimento da necessidade, coincidente com o processo de compra, ocorre
quando o consumidor percebe a diferenca entre seu estado atual em um estado

desejado.

(MACHLINE et al. 2003) — acrescenta na versao de Kotler, o mercado como um fator

influenciador no comportamento do consumidor.

(ASSAEL, 1992) — visdo do consumidor. Definicdo dos beneficios procurado pelo

consumidor.
(AAKER, KUMAR & DAY, 2001 p.345) — na pesquisa experimental, o pesquisador

manipula a variavel independente experimental e entdo mensura o efeito dessa

manipulacdo sobre a variavel dependente. A variavel independente € a influéncia
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causal e pode ser interpretada nesse estudo como material de merchandising (2001,
p.350).

(SAMARA E BARROS, 2004 p.61) — nos estudos experimentais pode haver
unidades que sédo utilizadas na comparacdo dos resultados obtidos a partir das
medicdes. Tais unidades sdo denominadas grupos de controle.

(JOHNSTON & PENNYPACKER, 1983 p.85) — ao criar condi¢cbes especiais de
observacdo, como um experimento, um cientista pode obter acesso a fatos que irdo
oferecer sustentacdo a conclusdes que poderiam nao ser sustentaveis.

(MATTAR, 2001 p.34) — a variavel independente gera efeitos, provocados pelas
variaveis independentes, que interessam a medicao pela pesquisa. Dentre variaveis
independentes estdo o mercado, atitudes do consumidor, imagem, elevacao do nivel
de estocagem do produto nos lares, etc. Esclarece que uma variavel estranha pode
ser a promocdo de vendas que fosse realizada simultaneamente a um estudo que
procurasse verificar o resultado sobre as vendas de uma pretendida reducdo no

preco de um produto.

(KAPLAN, 1975 p.132) — a observacdo desempenhou um papel importante no
experimento. O objetivo da observacédo é reunir material que, em outras fase de

investigacdo, como a de formacéo e validacdo de hipdteses, desempenhara certo

papel.

3 - CONTEXTUALIZACAO E APRESENTACAO

A administracdo do negodcio exige de todos nds um evoluir constante no
campo profissional, intelectual e moral, objetivando com isso crescer dentro de uma
metodologia bastante diferenciada de nossos concorrentes. Devemos ter
consciéncia plena de nossa funcéo e responsabilidade, pois, perante nosso clientes
somos tidos e vistos como a propria empresa, recebendo e transmitindo emocéo,
satisfacédo, resultados e felicidade.

Todo mundo tem um conceito ou “modelo” do comportamento do consumidor

que pressupde hipoteses sobre as forgcas que o motivam e moldam.
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Solomon (2005, p.24) tem uma definicdo sobre o que é o comportamento do
consumidor.

O campo do comportamento do consumidor abrange uma area ampla: € o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos.

O que as pessoas compram? Por qué? Quando? Como? Onde? Para
responder a essas perguntas, € preciso ndo sO conhecer os consumidores, mas
entender 0 seu comportamento e suas variaveis influenciadoras, entender todo
processo de compra com a finalidade de entregar maior valor possivel aos clientes,
gerando satisfacéo, fator importantissimo para o sucesso de qualquer fornecedor de
produtos e servicos. Segundo Fonseca e Rossi (1998), o comportamento do
consumidor é uma das areas mais complexas do marketing, existindo um namero
crescente de pesquisas que buscam desvendar e entender o tema. Para os autores,
esses estudos levam em consideracdo as inUmeras variaveis existentes do
comportamento dos individuos, especialmente aquelas que estdo diretamente
ligadas a tomada de deciséo.

O consumidor, de forma geral, percebe suas necessidades, busca
informacg0des, realiza pesquisas ou coleta de precos, avalia as alternativas, faz
escolhas, toma decisfes e efetua a aquisicdo de um produto ou servicos em prol da
satisfacdo de uma necessidade, desejo ou expectativa que ele pode considerar
como importante ou até mesmo prioritaria.

Na percepcdo de Kotler (1998), estes fatores que influenciam o
comportamento do consumidor encontram-se situados em quatro dimensdes:

cultural, social, pessoal e psicologica.

FATORES CULTURAIS

Segundo Kotler (1998), os fatores culturais exercem muita influéncia no
comportamento do consumidor. Dentro dos fatores culturais temos a cultura, a
subcultura e classe social.

“A cultura tem efeito profundo no ato das pessoas comprarem. A cultura afeta os
produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de

consumo, a tomada de decisé&o individual e comunica¢cdo numa sociedade” (ENGEL;
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BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.397). Desta forma, o fator cultural ndo pode ser
negligenciado pelas empresas, pois ele afeta varios fatores relacionados ao
consumo, como: 0S motivos de compra, 0 que as pessoas compram e como elas

decidem comprar.

FATORES SOCIAIS

Dentre os influenciadores do comportamento do consumidor estdo os fatores
sociais, sendo esses grupos de referéncia relativos a familia, papéis e posi¢cdes
sociais. Segundo o Kotler (1998), as pessoas séo influenciadas por grupos, de forma
direta ou indireta.

Kotler (1998) considera a familia como o grupo de referéncia mais importante
e a classifica em dois tipos. A familia de orientacao € formada pelos pais, ou seja, as
influéncias estdo presentes mesmo sem a intera¢do continua. Suas influéncias sdo
sobre, religido, sentimento politico e econdémico, ambicdo pessoal, auto-valorizacéo
e amor. Ja a familia de procriacdo exerce uma influéncia mais direta e € composta
por maridos, esposas e filhos. Cada um desses tipos desperta a atencdo das
empresas, pois possuem interesses diferentes. Papéis e posi¢cbes sociais sdo 0s
modelos nos quais as pessoas estao presentes ao longo da vida. Os papeis sdo as
acOes que se espera das pessoas nos grupos, sendo que cada papel

desempenhado influi no comportamento de compra.

FATORES PESSOAIS

Para Kotler (1998), os fatores pessoais s&do influenciadores do
comportamento do consumidor através das caracteristicas pessoais. Dentro dos
fatores pessoais estdo a idade e o ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica,
estilo de vida, personalidade e auto-estima. A idade e o ciclo de vida sdo fatores
importantes, pois a vida das pessoas € formada por diferentes fases desde o
nascimento até a morte, sendo o comportamento de compra modificado por cada
fase da vida das pessoas. A ocupacado ir4 influenciar no comportamento do
consumidor na medida em que esteja diretamente ligada ao padrdao de consumo. A
condicdo econbmica € outro fator importante, pois a escolha dos produtos estara

diretamente relacionada com a disponibilidade de renda das pessoas, dependendo
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também de uma estabilidade, e dos “ativos” em geral. Sobre o estilo de vida, o autor
diz que, apesar das pessoas serem provenientes da mesma subcultura, classe

social e ocupacional, podem levar estilos de vida bem diferentes.

FATORES PSICOLOGICOS

Para Kotler (1998), as escolhas entre produtos e marcas também estao
relacionadas a fatores psicolédgicos, identificando quatro fatores com os mais
importantes: motivacéo, percepc¢éao, aprendizagem e crengas e atitudes.

Segundo o autor, as pessoas possuem dois estimulos de motivacao: os fisiologicos
e 0s psicologicos. Ambos derivam de uma tensao psicoldgica, porem o primeiro trata
sobre necessidades basicas como fome, sede, desconfortos. Ja o segundo trata da
necessidade do reconhecimento, de estima e posse. Pode-se observar que as
necessidades ndo sdo suficientes para levar as pessoas agir até um ponto onde este
estimulo passa a ser intenso. Para Kotler (1998), existem trés estudiosos que
apresentaram teorias relevantes sobre a motivacao: Freud, Maslow e Herzberg. Os

trés levam a diferentes implicagbes para o comportamento do consumidor.

FATORES ECONOMICOS

Machline et al. (2003) trazem uma versdo adaptada de Kotler (1998),
acrescentando um fator influenciador: o mercado. Este fator considera, para sua
formacao, o nivel de oferta de emprego, crédito e acdo da concorréncia. Para os
autores, os fatores econémicos afetam em muito as decisdes de compra do cliente.
Aspectos que, mesmo que indiretamente, influenciam o cliente de maneira a deixa-lo
otimista ou pessimista, mexendo, assim, com sua predisposi¢cdo de adquirir algum
bem ou servico.

Diante disso, observa-se que o tratamento dado pelas empresas ao produto
disponibilizado (qualidade, garantia, aspecto, funcionalidade, preco) e aos seus
clientes potenciais (satisfagdo, atendimento, beneficios) tornam-se fatores que
podem exercer uma certa influéncia em seu comportamento, de acordo com o tipo
de compra a ser realizada, podera incentivar ou desestimular sua decisédo de compra
ou aquisicdo. No entanto, para que isso seja realizado de forma eficaz e bem-

sucedida, é fundamental que as empresas conhecam profundamente ndo apenas o
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perfil de seus consumidores, mas também as etapas que compdem O processo
decisorio de compra.

Multiplos fatores influenciam o consumidor para tomar uma decisdo de
compra. O ser humano é levado a consumir, basicamente, por necessidades ou por
desejos. As necessidades sédo situadas no ambito da sobrevivéncia (sede, sono,
fome e etc.) e da seguranca (estabilidade profissional e protecéo fisica entre outras),
enguanto para a consecucao do desejo contribuem outros fatores, entre 0s quais 0s
afetivos (auto-estima, status e realizacdo).

De forma geral, as pessoas vao aos pontos de vendas (padaria, farmécia,
papelaria, mini-mercado, mercadinho, conveniéncia, de departamentos, de materiais
de construcéo, de eletro eletrbnicos, entre outros), para efetuarem suas compras

sobre trés condicionamentos: de forma planejada, por sugestdo ou por impulso.

3.1 - DADOS SOBRE OS HABITOS DE CONSUMO NO BRASIL

Um recente estudo do habito dos consumidores brasileiros realizado pela
AMIS (Associagéo Mineira de Supermercadistas) revelou os seguintes dados:

e Os hiper e supermercados comercializam entre 3 e 70 mil itens;

e O consumidor percebe apenas 10% dos produtos expostos no PDV e seus
olhos percorrem as prateleiras a 100 km/h;

* A decisdo de compra é tomada em aproximadamente 5 segundos;

O tempo médio de permanéncia nas grandes lojas € de 90 minutos e em
pequenas lojas é de 8 minutos;

e 45% dos consumidores fazem as grandes compras mensalmente em
hipermercados;

* As classes A e B preferem realizar suas compras semanalmente;

* 56% dos consumidores fazem suas compras a tarde;

e 28% dos consumidores fazem suas compras pela manha;

* 16% dos consumidores fazem suas compras a noite;

e 74% dos consumidores percorrem todos os corredores do PDV;

* 70% das mulheres freqientam os super e hipermercados;

e 65% dos homens preferem o0s mini-mercados, padarias e lojas e

conveniéncia;
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* Durante a compra 83% das decisdes dependem da visdo, 11% da audicdo e
6% de outros sentidos (paladar, tato e olfato);

» 8% dos consumidores levam lista prévia para o PDV;,

* 85% dos consumidores decidem o que comprar no PDV.

E facil observar, portanto, através de algumas informacdes genéricas de
pesquisas, 0 quanto a atividade dentro do PDV é determinante para influenciar o
consumidor a comprar um produto. Em funcdo desses conhecimentos € que a
empresas praticam o MERCHANDISING, pois pretendem aumentar a venda de seus
produtos ou servicos. Desejam, também, desenvolver a fidelidade do consumidor
aguele determinado PDV e aos seus produtos, continuar atraindo novos clientes e,
em consequéncia disso tudo, aumentar os resultados gerais de todos aqueles
envolvidos na cadeia de suprimentos.

O Merchandising ou materiais de ponto de venda devem ser usados para:

* Induzir novos consumidores a experimentacao e compra;

* Influenciar consumidores atuais, estimulando a fidelizac&o;
* Apresentar inovacgdes de produtos e atendimento;

» Diferenciar a marca em relagéo a do concorrente;

e Eliminar estoques;

* Provocar estoques na casa do consumidor;

» Gerar trafico nas lojas (mais fluxo de clientes)

3.2 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na medida em que se conhece o consumidor, seus habitos de compra e o
qguanto ele disponibiliza de seus recursos para comprar, torna-se possivel
estabelecer alternativas para melhor atendé-lo. Geralmente no PDV o consumidor
pode externar sua opinido sobre o produto, sobre outras variaveis dele ou mesmo
sobre um novo produto, a partir do produto exposto.

Kotler (1994) afirma que o reconhecimento da necessidade, coincidente com o
processo de compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferenca entre seu
estado atual e um estado desejado. Ele sabe que ha um problema a ser resolvido,

gue pode ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Ainda segundo 0 mesmo
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autor, quanto mais intensa a necessidade e quanto mais perdurar, tanto mais forte

serda o impulso do individuo para reduzi-lo por meio de manifestacdo do

comportamento de procura, e finalmente, da aquisicdo de um objeto que venha a

satisfazer sua necessidade.

Assael (1992) parece ir mais longe e define os beneficios buscados pelo

consumidores como sendo fun¢do de outras variaveis, tais como:

Experiéncias passadas do consumidor: se 0 consumidor tiver uma
experiéncia positiva com um determinado produto, este produto estard
mais propenso a ser incluido entre as op¢des da proxima compra.
Caracteristicas do consumidor: os beneficios que o consumidor procura e
suas atitudes de marca s&do parcialmente condicionados por suas
caracteristicas demogréficas, estilo de vida e a propria personalidade do
consumidor. A renda, por exemplo, pode afetar na compra de um novo
automovel, assim como o numero de criangas do casal pode influenciar no
modelo a ser escolhido. As caracteristicas do consumidor pode ser um
componente importante na estratégia de marketing.

Motivos do consumidor: experiéncias passadas e caracteristicas pessoais
podem criar motivos nos consumidores. Segundo Assael (1992), motivos
sdo impulsos gerais que definem uma necessidade e direcionam o
comportamento para atender essa necessidade. Motivos comuns incluem
fatores como posse, economia, curiosidade, status, prazer. Vale ressaltar
gue esses motivos ndo sao especificos para algum produto. Economia e
status, por exemplo, podem estar presentes tanto na compra de um carro,
como ha compra de uma casa.

Influéncias ambientais: muitos produtos sdo comprados e usados em um
grupo social. Esse grupo social pode ter grande influéncia sobre o
beneficio desejado pelos consumidores.

Acdes de Marketing: promocao, produto, preco, estratégias dirigidas ao
consumidor no ponto de venda. De uma maneira geral, os homens de
Marketing tentam influenciar o estado atual e desejado pelos
consumidores, desenvolvendo campanhas promocionais que liguem seus

produtos ou servigcos a uma alta atratividade individual.
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Essas variaveis influenciam os tipos de estimulos que o consumidor percebe
(propaganda, opiniao de amigos ou vendedores). O resultado pode vir a ser o
reconhecimento de uma necessidade para um determinado produto ou marca.

Diante de tudo que foi citado acima, os 4p’s do Marketing (Preco, Produto, Praca
e Promoc¢ao) passam a ser considerados fundamentais no processo de decisdo de

compra do consumidor.

3.3-0S 4P’S DO MARKETING

O Mix de Marketing se divide em 4p’s, que sao formas de influéncias sobre os
canais de comercializagdo e dos consumidores finais, que correspondem aos 4c’s
do cliente.
Produto — tudo o que se refere ao produto ou servico em si, como formulacao fisica,
caracteristicas, producéo, qualidade, marca, design, embalagem e etc.
Praca — tarefas necessérias para apresentar o produto ou servico ao consumidor,
para que ele possa compra-lo ou consumi-lo, canais de distribuicdo, cobertura,
variedades, locais, estoque, transporte.
Promocdo - todas as tarefas de comunicagdo que visam promover o consumo do
produto ou servico, promoc¢ao de vendas, publicidade, forca de vendas, relagbes
publicas, marketing direto, etc.
Preco — politica de precos, descontos, e formas e prazos de pagamento.

Os quatro fatores do mix de marketing estéao inter-relacionados, decisdes em
uma area afetam acdes em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing
certamente é afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no preco
ou em um ou mais fatores. Quando uma empresa depende do preco como
ferramenta competitiva primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar
suporte a uma estratégia de pre¢o agressiva. Por exemplo, a campanha promocional
provavelmente seré construida em torno de um tema de “precos baixos, baixos”. Em
uma concorréncia fora da area de preco, entretanto, as estratégias de produto,
distribuicdo e/ou promocdo vém na frente. Por exemplo, o produto deve ter
caracteristicas que justifiguem um preco mais alto, e a promog¢ado deve criar uma
imagem de alta qualidade para o produto.

Alguns profissionais de marketing, como as organizacdes de negocios,
guerem usar o marketing para influenciar a escolha da marca e a compra, enquanto

outros, como as organizacdes de saude e o governo, utilizam a “demarquetizacéo”
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para convencer as pessoas a parar de fumar ou a praticar sexo seguro. Nesses
casos, 0s consumidores sdo receptaculos de tentativas de influencia. Essa
perspectiva de influéncia do consumidor € a preocupacdo de muitos, incluindo
agueles ligados ao marketing, a educacéo e a protecao do consumidor.

O comportamento do consumidor inclui ainda o estudo dos consumidores
como fontes de influéncia nas organizacdes. Em vez de influenciar os consumidores,
as organizacOes eficazes tém adotado uma proposta de marketing total em relacéo
ao desenvolvimento de produtos, inovagcao, pesquisa e comunicacao. Por procurar
0s métodos que permitem aos consumidores influenciar a organizacdo em relacédo a
produtos, precos, promog¢des e operacdes que interessam aos consumidores, as
organizacdes mais facilmente vao satisfazé-los, criando fidelidade a marca e
aumentando o faturamento. As empresas do século XXI orientadas para o marketing
vao focar mais em permitir que os consumidores as influenciem do que em como
elas podem influenciar os consumidores.
Preco - Processo de definicdo de um preco para o produto, incluindo descontos e
financiamentos, tendo em vista o impacto ndo apenas econémico, mas também
psicolégico de uma precificacdo. O responsavel por essa area deve cuidar da lista
de precos e passar aos vendedores os descontos por quantidades adquiridas e,
principalmente, se o preco serd competitivo diante da concorréncia. Para o cliente o
"nosso” Preco deve oferecer a melhor relacdo entre custo e beneficio. também
conhecida como os 4ps.
Praca - Preocupa-se com a distribuicdo e refere-se aos canais atraves dos quais o
produto chega aos clientes, inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias
de atendimento e diferentes vias de compra. Além disso, o responsavel por essa
area deve saber exactamente que canais de distribuicdo utilizara, o seu tamanho e a
area geografica que serd coberta logisticamente. Para o "nosso" cliente a sua
distribuicdo deve ir ao encontro das necessidades e maior conveniencia do mesmo.
Essa variavel abrange o estudo dos canais de distribuicao.
Promocdo - Inclui a propaganda, publicidade, relacées publicas, assessoria de
imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e refere-se aos diferente métodos de
promocao do produto, marca ou empresa. Para seu cliente a sua promocao deve ser
a mais agradavel e presente.

Os profissionais de marketing usam estas variaveis para estabelecer um

plano de marketing. Para o plano de marketing ser bem sucedido, a estratégia
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tracada para os quatro pés, deve refletir a melhor proposta de valor para os
consumidores de um mercado-alvo bem definido. A administracdo de marketing € a
aplicacao pratica deste processo.

O Marketing de servicos conta ainda com outros componentes no seu
marketing mix : Pessoas, Processos e Suporte Fisico.

As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos individuais, como
publicidade, venda pessoal e promoc¢édo de vendas em uma campanha coordenada.
Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando um produto se
move dos estagios iniciais de vida para os finais. As decisfes estratégicas também

devem ser tomadas com relacdo a cada meétodo individual de promocéo.

3.4 — PLANO DE MANOBRA DO MARKETING MIX
Esta etapa da estratégia de marketing é fundamental, pois sera importante

considerar a importancia relativa, que ter4 que ser concedida a cada uma das
varaveis de marketing mix. O gestor de marketing devera definir, qual a melhor
combinacdo possivel, ente as variaveis de marketing mix, considerando os recursos
financeiros disponiveis e a necessidade de obter vantagens comparativas face aos
concorrentes. Os principais tipos de prioridades, que se podem fixar numa estratégia
de marketing sdo os seguintes:

e Escolha de produtos;

* Escolha de segmentos de mercado alvo;

» Escolha de Alvos

* Escolha de fontes de volume prioritario;

» Ponderacéo dos meios de acdes de marketing.

3.4.1 — MARKETING MIX BASEADO NA POLITICA DE PRODUT O

* Inovacgdao tecnoldgica;
» Superioridade qualitativa,

» Especializacao.

3.4.2 - MARKETING MIX BASEADO NUMA POLITICA DE PREC O DE ACORDO
COM POSICIONAMENTO

* Escolha de preco Premium;
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* Escolha de preco agressivo.

3.4.3 - MARKETING MIX BASEADO NUMA POLITICA DE DIST RIBUICAO OU
FORCA DE VENDAS
* Forca de vendas mais numerosa ou qualificada;

* Presenca mais alargada e mais atrativa no ponto de venda;

3.4.4 - MARKETING MIX BASEADO NA MARCA E NA POLITIC A DE
COMUNICACAO

» Estratégia Pull;

» Elevados investimentos em comunicacéo.

Abaixo seguem alguns indices de memorizagdo e uso de acdes e materiais de

merchandising fornecidos pelo instituto de pesquisa POPAI:

91% afirmam aproveitar as ofertas dos encartes; 86% costumam ler encartes com
ofertas; 54% ilhas; 52% cartazes de ofertas de preco ou promocdes; 45% afirmam
planejar as compras com encartes; 42% materiais em geral (sem especificagcéo);
37% cartazes e banners; 26% cartazes e banners; 15% adesivos de chéo; 13%
sinalizadores (tops de ilha); 13%folhetos/take one; 12%faixas de gondola; 9%display

exclusivo do produto; 5%brindes.

4 - POSICIONAMENTO DOS PRODUTOS NAS GONDOLAS

O produto deve estar posicionado no melhor ponto para atrair o consumidor.
O estudo do fluxo da loja, dos seus pontos quentes e de arranjos de layout que
possam melhorar a demanda, deve ser constante. Os produtos devem estar
distribuidos em um ponto racional, de facil acesso e localizacdo. Quanto melhor for a

exposicao dos produtos, com criatividade e em pontos certos, maior sera 0 seu giro.
Os pontos geralmente se classificam em:

* Permanentes, ou seja, aquelas areas em que sédo habitualmente colocados os

NOSSOS produtos e os dos concorrentes;
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* Promocionais, como se denominam o0s pontos onde se expdem o0s produtos
oferecendo vantagens extras aos consumidores. Eles sdo distinguidos nas

lojas como pontos para efetivamente realizar as campanhas;

* Extras, criados dentro da loja, tais como ilhas, pontos de degustacao,
destinados quase sempre a promog¢fes ou lancamentos, mas que também

podem ser usados para melhoria do giro;

 De oportunidades, que sao obtidos eventualmente, gracas a acao do
Vendedor ou do Promotor de Vendas e que servem, por tempo limitado, para
alavancar vendas, sendo extremamente Uteis, Por exemplo, salames e

linguicinhas junto a exposi¢des ostensivas de cerveja;

e Vazios, que tém rendimentos baixos de vendas por estarem fora do fluxo
natural da loja ou em areas de exposicao inadequadas para determinados

produtos.

Outra classificacao utilizada é decorrente do potencial de giro. Assim, pontos
guentes sao todos aqueles de maior giro, de maior fluxo de loja, convenientes ao
produto e pontos frios, inversamente, os que tém menor fluxo de loja ou sao

inconvenientes ao produto.

Para se definir um ponto quente, é necessario observar o fluxo natural da loja,
isto €, como os consumidores geralmente transitam por ela. Onde houver maior
concentracdo de consumidores, desde que o local seja compativel para 0 nosso
produto, ali estd um ponto quente. Atualmente os expositores de frutas e verduras, o
acougue e a padaria costumam aglomerar pessoas e tém sido escolhidos para
projetos bem sucedidos. Outro ponto quente € onde estdo os concorrentes dos
nossos produtos. Os habitos dos consumidores, no entanto, podem aquecer ou
esfriar certos pontos.

Geralmente um ponto quente estda situado em corredores largos, em
corredores de fluxo obrigatério, na ponta da gondola ou na sua parte central, perto
de produtos de alta procura ou de precos baixos e distante de quatro a cinco metros
da entrada da loja. Ilhas localizadas em cruzamentos de corredores também podem
ser pontos quentes. Importante, porém, é que, em qualquer circunstancia, o produto
esteja situado diante dos olhos do consumidor, facil de ser alcancado. Pode-se

inferir, por outro lado, que o oposto do que foi descrito € o ponto considerado frio.
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Alguns pontos frios sdo definitivos (atras de balcées onde haja um evento
promocional; atrds de colunas ou perto de portas de acesso e proximo do
estacionamento dos carrinhos) e outros ndo. Lembre-se que um ponto quente pode
se tornar frio, cabendo ao Promotor de Vendas a percepcao para antever a mudanca
e se aproveitar das oportunidades que surjam. O melhor trabalho do Promotor de
Vendas em montagem de uma exposi¢cdo so tem rendimento, porém, se o ponto for
propicio e produzir resultados (giro). O Promotor de Vendas tem a responsabilidade

fundamental de colocar os produtos em pontos quentes.

4.1 - IMPACTO DAS EXPOSICOES SOBRE O CONSUMIDOR

As exposi¢cdes devem causar impacto no consumidor. A persuasao visual esta
ligada a uma série de fatores que o Promotor de Vendas deve considerar para
executar o seu trabalho. Durante a compra, 83% das decisdes dependem da viséao,
11% da audicdo e apenas 6% decorrem dos outros sentidos (paladar, tato e olfato).
Produtos limpos e bem distribuidos sdo escolhidos com maior facilidade, pois a
maneira como 0 produto se apresenta e como esta exposto, influi no conjunto de
opcdes visuais em uma gondola. Quando esta posicionado na altura dos olhos, ao
alcanca das maos e recebe algum apelo promocional, com absoluta certeza levara
vantagem perante o consumidor no momento da escolha. E necessario efetuar uma
rigorosa rotacdo dos produtos em todas as visitas. No ponto permanente é sempre
oportuno que o produto seja o primeiro na tendéncia de fluxo. Produtos bem
arrumados, com precos claros e sem rasuras, geram predisposicdo de compra no
consumidor. As campanhas criadas para os produtos devem ser utilizadas para
aumentar o impulso dos consumidores. Producdes visuais melhor elaboradas

sempre chamam mais a atencédo do consumidor.

A atividade do Promotor de Vendas € uma atividade criadora, descontraida,
voltada para o cliente e o consumidor. Portanto, sua presenca nas lojas deve ser
notada e a sua auséncia, sentida. Um bom Relac¢des Publicas se interessa por todas
as atividades no estabelecimento, colabora com seus colegas de trabalho, facilita o
trabalho do pessoal das lojas e até mesmo auxilia o do espaco vizinho, para que 0s
dois possam tornar a géndola atraente como um todo. Se o Promotor de Vendas
exerce bem a funcéo de relacdes publicas, fica mais facil conseguir espacos, pontos
extras e informacdes oportunas, pois ele procura sempre se relacionar com todos de
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forma agradavel e ndo agressiva. Em algumas vezes, até, respeitando as
dificuldades dos outros e acalmando animos exaltados. Portanto, o Promotor de
Vendas é uma pessoa prestativa, alegre e interessada. Um Promotor que exerce, na
plenitude, o seu papel de relacdes publicas, esta sempre bem informado sobre as
coisas do mundo e os pontos da loja, bem como onde estdo localizados os
corredores dos produtos, a fim de poder prestar auxilio ao consumidor indeciso.
Uma pessoa dinamica, de iniciativa, procura resolver as dificuldades ao invés de
apenas se queixar delas. Ela age, enfrenta os problemas em busca de solucdes e de
resultados positivos para sua Empresa. Comunicativo, sem ultrapassar os limites,
ele se torna uma pessoa acolhida com satisfacdo nos lugares onde passa, fazendo o

seu nome, 0 nome da sua empresa € o nome de seus produtos.

4.2 — O PAPEL DO PRECO NO MOMENTO DE DECISAO DE COM PRA

Através da historia, o preco vem atuando como um dos principais fatores
determinantes da escolha do comprador. Tal afirmacédo ainda hoje € verdadeira,
particularmente nas nacdes mais pobres, entre 0s grupos igualmente mais pobres e
com relacdo as commodities.

“O verdadeiro preco a ser cobrado deve refletir o valor para o cliente e ndo
uma mera equacéo de custos”. Assim, o pre¢o de um produto pode representar dois
diferentes papéis no processo de compra: € a medida do sacrificio que devera ser
feito para a obtencdo do produto e podera ser a medida da qualidade do produto,
influenciando a percepc¢ao do consumidor.

Enquanto medida de sacrificio, espera-se que o consumidor prefira adquirir
produtos de pre¢cos mais baixos, ja que, quanto mais alto o preco, maior o sacrificio
gue sua aquisicao representara. Enquanto medida de qualidade, quanto maior for o
preco, maior a qualidade percebida do produto e maior a inclinagdo do consumidor
em adquiri-lo.

Entdo, numa situacdo de compra, o individuo faz um julgamento de valor
através da comparacdo entre a utilidade do sacrificio e a utilidade da qualidade.
Essa comparacao representa o valor do produto como percebido pelo consumidor.
Se a utilidade da qualidade for maior, entdo havera uma percepcéo de valor positiva.
Se, no entanto, a utilidade do sacrificio for maior, entdo havera uma percepcédo de
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valor negativa. Quanto mais positiva a percep¢ao de valor do comprador, maior sera

sua intencao de compra.

4.3 — ALGUMAS DEFINICOES DE QUALIDADE

Embora estejamos nos referindo a qualidade percebida pelo consumidor,
deduzida pelos atributos que ele conhece do produto, inclusive o preco, existem
definicbes formais do que seja qualidade de produtos.

Para Philip Crosby, citado por Artemis e Garvin, qualidade significa estar de
acordo com as especificacdes. Crosby acredita que qualquer produto € de alta
gualidade quando reproduz consistemente o que foi especificado no projeto.

Tellis e Gaeth afirmam que qualidade é o desempenho do produto de acordo
com as especificacbes e com o prometido ao cliente para satisfacdo de sua
necessidade ou de seu desejo.

Joseph Juran, também citado por Artemis e Garvin, definiu qualidade como a
adequacao ao uso, isto é, o usuario poderia contar com o produto ou o0 servigo para
O que precisasse Ou quisesse, 0 que em outras palavras seria a capacidade de
atuacao do produto na satisfagcdo da necessidade ou do desejo a que se propoe.
Para Juran, segundo os mesmos autores, a qualidade do produto possui quatro
dimensdes: a qualidade do design ou modelo do produto, refletindo a comparacéo
entre o0 modelo original e o projetado; a disponibilidade do produto, incluindo a
confiabilidade (freqiiéncia ou probabilidade de falha) e a manutencéo (rapidez e
facilidade de reparos); a segurancga, que € o risco de se ter um prejuizo com a
aquisicdo do produto, e as condi¢des de uso que o produto apresenta ao chegar as

maos do consumidor, depois de embalado, transportado e armazenado.

4.4 - O PRECO COMO DETERMINANTE DA QUALIDADE

Os profissionais de Marketing tém estado especialmente interessados na
questdo de como os consumidores usam o0 preco para inferir a qualidade dos
produtos, quando o preco € um atributo mais conhecido que a qualidade.

Para essas situagfes em que o preco é conhecido, mas a qualidade é incerta,
Tellis e Gaeth, identificam trés estratégias de respostas do consumidor ao preco:
estratégia de melhor valor, estratégia de procura de preco e estratégia de averséo

ao preco.
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Originada da teoria econdmica de racionalidade, o comportamento de compra
de melhor valor assume que os consumidores escolhem os produtos partindo de um
conjunto de alternativas racionais para maximizar a utilidade.

A estratégia de procura de preco baseia-se na pesquisa de inferéncia, que
remete a estimativa do valor de um atributo desconhecido com base em outro
atributo conhecido, levando os consumidores, que agem sob essa estratégia, a
preferirem os precos mais altos que, teoricamente, indicam maior qualidade.

Umas das caracteristicas dos que agem sob essa estratégia é a aversado do
risco. Muitos dos estudos da relacdo preco-qualidade percebida baseiam-se na
teoria da percepcao do risco, argumentando que os compradores tenderiam a
selecionar o produto de preco mais alto quando percebessem um indice substancial
de incerteza na situacdo de compra. Shapiro, citado por Monroe e Krishnan, amplia
a nocao de risco percebido afirmando que os consumidores véem o produto como
um conjunto de informac¢des. Cada informacao é avaliada como se tivesse um valor
previsto (proximo ao que se espera dos atributos do produto) e um valor de
confianca ( a habilidade dos consumidores de avaliar a informac&o). Como o preco é
considerado uma informacédo de alto confianca, ele poderia ser utilizado para se
deduzir a qualidade de um produto.

Uma alternativa para os consumidores que tém aversdo ao risco é a
estratégia de aversdo ao preco. SO que, enquanto na estratégia de procura de preco
o comprador escolhe o preco mais caro para ndo correr o risco de comprar algo de
baixa qualidade, na estratégia de aversdo ao preco o comprador opta pelo produto
mais barato para ndo correr o risco de fazer um grande sacrificio de compra por algo
gue ndo conhece e nao vale a pena. Na procura de preco, a utilidade da qualidade é
maior, enquanto que, na aversao ao preco, a utilidade do sacrificio € maior.

Theodore Levitt, reforgca esta questdo de aversdo ao risco afirmando que
“‘guando os compradores escolhem um vendedor conhecido ou uma marca
conhecida em relacdo a algum outro ou alguma outra, € mais significativo pensar na
escolha como um ato de reducdo de risco ao invés de expressdao de uma
preferéncia”.

Dando continuidade a sua andlise, Tellis e Gaeth realizaram uma pesquisa
para verificar o nivel de influéncia das variaveis informacédo sobre a qualidade,
importancia da qualidade e relacdo preco-qualidade, na decisdo de compra e

constataram que:

28



* Quando o nivel de informacéao sobre a qualidade do produto € elevado,
0s consumidores tendem a adotar o comportamento de compra de
melhor valor;

* Quando a importancia da qualidade é elevada e a relacdo preco-
gualidade percebida é forte, ha uma tendéncia ao uso da estratégia de
procura de pregos.

Zarrel Lambert identificou outros elementos que influenciariam a escolha do
preco mais alto por representar mais alta qualidade percebida: a confian¢a no preco,
as consequéncias percebidas da compra, a variagcdo da qualidade entre os produtos
ou entre lojas, o significado social da compra ou do produto e a dificuldade ou a
habilidade em julgar a qualidade do produto.

A figura 1 apresenta a analise de Lambert.

Figura 1 _
Relacao entre o percentual de pessoas que optam pelo preco
mais alto e os fatores que interferem nessa opcao
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Fonte: LAMBERT, Zarrel V. Product perception: an important variable
in price strategy. Journal of Marketing, v. 34, p. 68-76, Oct. 1970.

Os consumidores rotineiramente enfrentam a decisdo de qual marca comprar
e em que quantidade. A decisdo € ainda mais complicada pela reducdo temporaria
de precos de algumas marcas e pelo fato de que o nivel de reducéo de preco varia
entre as lojas.

Os precos de oferta sdo usados comumente para atrair os consumidores as

lojas varejistas. Certos produtos sédo escolhidos por seu valor promocional e seus
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precos baixos. Os pregcos de oferta sdo 0s especiais, mantidos e anunciados
regularmente para formar uma imagem de bons precos e atrair consumidores as
lojas.

A novidade e o valor promocional de uma oferta de precos desgastam-se
rapidamente e a maioria das lojas que utiliza os pregos de oferta muda
continuamente de um para outro produto. O objetivo é atrair consumidores e ndo
forcar a baixa de precos dos produtos.

Entretanto, antes de baixar o preco é necessario que o profissional de
Marketing analise qual a acdo provavel do consumidor, porque a importancia do
preco ndo esta em sua figura objetiva, mas na percepcdo dele por parte dos
consumidores. As diferentes percepcbdes levam a diferentes comportamentos e
decisbes de compra.

Assim, alteragbes promocionais de preco podem ser interpretadas
diferencialmente pelos consumidores. Quando se fala em teoria econbmica, por
exemplo, uma reducdo no preco implica em aumento da demanda. Na pratica isso
pode ndo acontecer porque:

* O consumidor pode nao perceber a reducéo nos precos;

* O consumidor pode considerar a mudanga como insignificante;

* A reducdo no preco pode ser interpretada como significativa de que
outras reducdes poderdo ocorrer;

* A promocao pode significar que ninguém quer o produto e por isso foi
reduzido o preco;

e O comprador pode considerar baixa a qualidade do produto em
promocao;

* A alteracdo de preco pode levar o consumidor a pensar que o artigo
sera substituido por um modelo mais moderno ou tem algum defeito e
nao esta vendendo bem;

e O consumidor pode pensar que a empresa esta em dificuldades
financeiras e pode parar de operar, ndo produzindo mais pecas de
reposicao.

E claro que outros elementos como as caracteristicas do produto, a imagem

do anunciante, o nome e a familiaridade com a marca e até os fatores
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macroecondmicos também influenciam a interpretacdo dada pelo cliente a reducgéo
de preco.

Além do mais, o preco de um determinado artigo é percebido como parte de
um conjunto de precos, formado por precos de marcas concorrentes. Assim,
qualguer modificagdo € tomada como mudancga, ndo apenas no preco antigo, como
também em seu relacionamento com outros precos no conjunto.

Se a modificacdo ndo for muito grande, podera nem mesmo ser percebida. Se
for excessivamente grande, entdo € possivel que pelo menos alguns consumidores
pensem que h4 diferencas substanciais em termos de qualidade, entre a marca que
custa menos e os demais membros do conjunto, quando na realidade pode néao ser

0 Caso.

e referéncia

O consumidor encontra um preco
de referéncia externo :

~ Seu preco de referéncia interno muda =
em resposia ao novo preco de referéncia
externo € ao preco de oferta encontrados

O preco ofertado e o de referéncia
antigo sao comparados

O preco de oferta e o normal
sdo comparados

O preco de oferta e o mais
baixo sdo comparados

Intencdo de compra

Fonte: BISWAS, Abhijit, BLAIR, Edward A. Contextual effects of reference
price in retail advertisement. Journal of Marketing, v. 55, p. 1-12, July 1991.

Naturalmente quanto mais forte a imagem da marca, tanto menos as
mudancgas em preco tém a possibilidade de afetar a percepcdo de qualidade do
produto desde que as mudancgas ndo sejam permanentes e 0 conjunto de pregos

qgue o consumidor use como referéncia permaneca relativamente constante.
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O preco de referéncia pode ser definido como um valor determinado com o
qual os outros precos s&o comparados. E como um preco limite, minimo ou maximo,
gue o consumidor considera para um produto.

Os precos de referéncia podem ser externos ou internos a memdéria do
consumidor. Os externos podem ser formados através de canais de comunicacao.
No caso especifico da propaganda, existem trés formas basicas de se mencionar o
preco de referéncia: comparando o preco anunciado com o preco anterior na propria
loja; comparando o pre¢co anunciado com o preco de custo e comparando 0 preco
anunciado com o preco da loja concorrente.

Os precgos de referéncia internos sdo aqueles guardados na memoria do
consumidor. Esse preco memorizado pode ser fruto do preco desejado, dos precos
de mercado (0 mais alto e o mais baixo), do preco histérico, do preco justo e de
muitos outros discutidos na literatura. Os prec¢os de referéncia internos servem como
base para o consumidor avaliar os pre¢os anunciados nas propagandas e as
economias prometidas nos descontos promocionais. Esses precos de referéncia
podem mudar quando o consumidor € exposto as informacgdes de fontes externas.

A figura 2 representa uma adaptacdo do modelo dos efeitos dos precos de
referéncia sugerido por Biswas e Blair.

N&o ha duvidas sobre a importancia da utilizacdo da promocdo de vendas
com reducdo de precos como um instrumento mercadoldgico para divulgar um
produto ou uma marca, incentivar a experimentacdo do produto ou qualquer outro
objetivo da empresa.

O publicitario Walter Longo aponta alguns motivos que justificam a crescente
importancia que a promocao de vendas assume no Marketing das organizacodes:

* Incremento de uma visdao de curto prazo na administracdo de
Marketing: as dificuldades de planejamento e previsdes orcamentarias
gue enfrentam as empresas brasileiras geram nos profissionais de
Marketing inseguranca na tomada de decisfes e incentivam a busca de
acoOes de resultados imediatos, com capacidade de avaliagdo em curto
prazo e mensuracao instantanea da resposta do consumidor;

* Incremento da consciéncia e a diminuicdo da diferenciagdo: embora
seja grande o nimero de novas marcas no mercado, poucos sao 0s

produtos que podem realmente ser rotulados de novos e que possuem
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diferenciacdes basicas em relagdo aos seus concorrentes. A promocao
de vendas é um excelente fator de diferenciacéo;

O consumidor, a economia e a racionalidade: com a inflacdo, a queda
do poder aquisitivo e os problemas diversos que a crise econémica
acarreta ao pais, 0os consumidores estdo cada vez mais racionais,
medindo o custo-beneficio mais em funcdo da economia do que da

fidelidade e preferéncia pela marca.

Numa pesquisa realizada em Sao Paulo com lojas anunciantes do Shop Tour,

um programa de televisado voltado, exclusivamente, para divulgacado de produtos e

servicos a precos promocionais, concluiu-se que o preco reduzido em nada

prejudicava a imagem de qualidade dos produtos anunciados e mais:

O numero de lojas anunciantes é crescente, principalmente marcas de
reconhecimento nacional,

Também era crescente o nivel de sofisticacdo dos produtos e servicos
anunciados, tais como: roupas e acessorios em couro, computadores,
moveis e tapetes de luxo etc;

O nivel de sofisticacdo de algumas lojas que exibiam faixas e cartazes
indicativos da promocéo Shop Tour era alto;

Em termos de localizagdo, as lojas estavam concentradas, em sua

grande maioria, em bairros de classe média alta.

A pesquisa demonstrou que, embora o Shop Tour fosse um programa de

televisdo altamente popular, de ofertas especiais, informac¢des adicionais sobre os

produtos ou sobre as lojas, antes ou durante a compra, diminuiram a importancia do

preco como determinante da qualidade dos produtos.

5 - METODOLOGIA
Neste capitulo serdo apresentadas as principais caracteristicas do trabalho

com destaque para a populacéo e os critérios de selecdo da amostra investigada,

técnicas e estratégias de elaboracdo e validacdo do instrumento utilizado para a

coleta dos dados.
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5.1- CARACTERIZAC}AO DA PESQUISA

Para testar a hipotese relacionada a causa e efeito do merchandising no
processo de compra dos consumidores em supermercados, foi escolhido o método
quantitativo, por meio da técnica experimental em ambiente natural, especificamente

nas gondolas de protetores solares em dois supermercados de Belo Horizonte.

Os experimentos sédo definidos como estudos nos quais as condigbes sao
controladas, de maneira que uma ou mais variaveis independentes possam ser
manipuladas, para testar uma hipétese sobre uma variavel dependente. Em outras
palavras, citam Aaker, Kumar & Day (2001, p. 345), na pesquisa experimental, o
pesquisador manipula a variavel independente experimental e entdo mensura o

efeito dessa manipulagcéo sobre a variavel dependente.

Os estudos experimentais procuram estabelecer uma relacdo de causa e
efeito entre varidveis em estudo de forma pratica. Sado conclusfes que dificilmente
poderdo ser obtidas por estudos exploratérios ou descritivos. Samara e Barros
(2004, p. 61) explicam que, nos estudos experimentais, pode haver tambéem
unidades que séo utilizadas para comparacdo dos resultados obtidos a partir das
medicbes. Tais unidades sdo denominadas grupos de controle. O propdsito da
experimentacdo € fornecer comparagbes empiricas quando observacdes
naturalisticas sozinhas sao insuficientes. Ao criar condigbes especiais de
observacdo, como um experimento, um cientista pode obter acesso a fatos que iréo
oferecer sustentacdo a conclusdes que poderiam ndo ser sustentaveis na auséncia

de tais condi¢Oes. (Johnston e Pennypacker, 1993, p.85, traducdo nossa).

O tratamento ou varidvel independente, aplicado na loja experimental foi o
merchandising, manipulado e controlado para avaliar o efeito sobre a variavel

dependente.

Nessa pesquisa, a variavel dependente foi a venda da categoria de protetores
solares. De acordo com Mattar (2001, p. 34), a variavel independente gera efeitos,
provocados pelas variaveis independentes, que interessam a medicdo pela
pesquisa. Entre outros exemplos de variaveis independentes estédo a participacao de
mercado, atitudes do consumidor, imagem, elevacdo do nivel de estocagem do
produto nos lares, etc. A variavel independente pode ser manipulada, modificada ou
alterada pelo experimentador independentemente de qualquer outra variavel. Com
isso, Aaker, Kumar & Day (2001, p. 350), consideram que a variavel independente &
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a influéncia causal e pode ser interpretada nesse estudo como o material de
merchandising. Ja a variavel dependente tem valores dependentes da manipulacao
do experimentador. Representa o critério ou o padrao pelo qual os resultados do
experimento sdo julgados. As mudancas na variavel dependente sé&o

presumivelmente os efeitos das mudancgas havidas na varidvel independente.

Um experimento deve considerar também as variaveis estranhas, ou seja,
variaveis que podem afetar os resultados da variavel dependente. Mattar (2001, p.
34) esclarece que uma variavel estranha pode ser promoc¢éao de vendas que fosse
realizada simultaneamente a um estudo que procurasse verificar o resultado sobre

as vendas de uma pretendida reducéo no pre¢co de um produto:

Os efeitos dessa promocao de vendas iriam “mascarar” os resultados que se
pretende medir exclusivamente em funcdo da reducdo de precos pretendida. O
pesquisador tem trés possiveis formas de lidar com variaveis estranhas para
procurar isolar, controlar ou eliminar seus efeitos sobre a variavel dependente. A
primeira € controlar fisicamente a variavel. No exemplo visto, o experimento deveria
ser conduzido em unidades de supermercado em que nao houvesse
simultaneamente atividades de promocdo de vendas (ou deveria ser solicitada a
area de promocdo de vendas que reservasse algumas unidades de supermercado
com auséncia de promocéo de vendas para que o experimento fosse realizado). A
segunda maneira é, se o controle fisico ndo for possivel, fazer com que o
experimento seja conduzido em unidades, com a variavel estranha, selecionada. A
terceira, e mais adequada maneira, € controlar os efeitos das varidveis estranhas,
através de experimentos especificamente projetados com esse intento.(MATTAR,
2001, p. 35).

Estudiosos da Psicologia Experimental denominam a variavel estranha como
interveniente. A varidvel interveniente é aquela que se encontra entre a
independente e a dependente (Richardson et. al.,, 1985) tendo como fungdo nao
apenas ampliar, diminuir ou anular a influéncia da variavel independente sobre a
dependente (Lakatos & Marconi, 2001, p. 145). Tais variaveis sdo desconhecidas

pelo pesquisador e ndo podem ser controladas.
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5.2 — POPULACAO E AMOSTRA

7

Nesta pesquisa experimental, a variavel interveniente é o historico de
consumo do comprador da unidade experimento. Para defini-la, foram necessérias
conversas com os funcionarios do supermercado que recebeu o material de
merchandising. Eles comentaram que o experimento foi realizado em um periodo
tradicionalmente sazonal, ou seja, conhecido como alto indice em vendas, ja que o

consumidor aumenta muito a procura por protetores solares nessa época do ano.

5.3 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Considerando todas essas etapas, o experimento foi realizado entre a
primeira e a segunda semana do més de maio de 2009. Na primeira semana do
més, ocorre a concentracado de compras do consumidor em supermercados, face ao
recebimento de salario. Tal semana costuma concentrar também grande nimero de
promocdes e ofertas, com a finalidade de atrair a atengdo do consumidor e,

consequentemente, motiva-lo a comprar.

Na segunda semana do més em questéo, foi feito um diario de visitas as lojas
escolhidas para o projeto experimental, para observar a variagdo da gondola de
protetor solar em preco, marcas e quantidades de “frentes” expostas. Nao foram
observadas variacbes expressivas, como mudancas de pregos, nem falta de
produtos nas goéndolas, muito menos de marcas. Na terceira semana do més foi
iniciado o experimento e o diario de visitas as lojas foi mantido, sem registro de

ocorréncias marcantes.

A observacgédo desempenhou um papel importante no experimento. De acordo
com Kaplan (1975, p. 132), o objetivo da observacdo € reunir material que, em
outras fases da investigagdo, como a de formacédo e validacdo de hipoteses,

desempenhara certo papel.

Diante da experimentacdo, avalia Kaplan (1975, p. 149), o processo de
observacéo é levado a efeito em situacédo especialmente criada com essa finalidade.
Os precos continuaram sendo praticados nos mesmos patamares, sem grandes
oscilagOes. Trata-se de um comportamento de mercado, uma vez que 0s pregos nao

registraram grandes oscilagcbes em 2008 no varejo, conforme o indice de Pregos do
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Varejo (IPV), levantado pela Federacdo do Comércio do Estado de Minas Gerais
(Fecomeércio-Minas).

Em novembro de 2007, o IPV registrou alta de 0,25% em relagdo ao més
anterior, porém, acumulando queda de 0,14% no ano. Para a Fecomércio, 0s

supermercados deram a maior contribuicdo para a contencao dos precos em 2008.

5.4 - COLETA DOS DADOS

A loja representante do Grupo Experimental foi submetida ao estimulo da
gondola de protetor solar com materiais de merchandising diversos como testeiras,
sinalizadores, wobler, mobiles e adesivos de chéo, distribuidos na gbndola da
categoria de protetor solar. Ja a loja do Grupo Controle recebeu exposi¢cao exclusiva
de sinalizadores de preco. O objetivo foi verificar o impacto dos materiais de
merchandising na decisdo de compra do consumidor, avaliando as vendas da
categoria protetor solar antes e depois da técnica experimental. Antes de aplicar o
experimento, foi feita uma pesquisa exploratoria, com o objetivo de levantar uma
categoria alvo para sediar a pesquisa, seu desempenho atual no mercado, sua
penetragdo nas residéncias dos consumidores brasileiros, as marcas e
subcategorias disponiveis nas gbndolas dos supermercados pesquisados e a
realidade dessa gbondola frente a necessidade do consumidor, ou seja, as
dificuldades do consumidor no momento de comprar tal categoria que podem
envolver localizacdo das subcategorias, davidas sobre os beneficios de cada uma,

entre outras informacoes.

Para a aplicagdo dos materiais, foram feitas visitas as lojas com a finalidade
de verificar os tipos de materiais utilizados (woblers, sinalizadores, testeiras,
mobiles) e avaliar as necessidades desta categoria. Observou-se o comportamento
de compra do consumidor e foi identificada a necessidade da goéndola informar a
localizagdo das subcategorias no caso dos protetores solares, como Spray, Baby,
Facial entre outras. Outra observacao feita, foi a importancia de usar informacao

concreta e explicita.

E importante ressaltar que a pesquisa utilizou apenas material de
merchandising institucional da marca Nivea, ou seja, promovendo a marca, mas com

a finalidade de levar mais informac&o sobre a categoria de protetor solar para o
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consumidor, pois 0s materiais eram extremamente educativos. Como a pesquisa foi
realizada em ambiente real, ndo foi possivel controlar outras variaveis como
oscilacbes de precos, acbes da concorréncia e cronograma de compras do
consumidor. A0 mesmo tempo, a pesquisa experimental foi realizada em uma
semana de muitos estimulos externos, como concentracdo de compras do
consumidor, promocgbes de precos e demais ofertas que costumam ocorrer no
varejo, isso sem falar na sazonalidade do produto, pois € exatamente nessa época

do ano que os consumidores saem para fazer as compras de protetores solares.

De acordo com a Associacao Brasileira de Supermercados (Abras), o setor
supermercadista é responsavel por mais de 85% do volume total de vendas de

produtos de grande consumo.

Entretanto, os materiais de merchandising conseguiram reduzir o impacto da
gueda no volume de vendas e contribuiram, inclusive, para um desempenho de
vendas sensivelmente melhor da loja que foram aplicados materiais de
merchandising em comparacéo a loja que néo tinha os materiais, conforme mostram

os dados que os supermercados forneceram.

A diferenca nas vendas acentua-se na semana do estudo experimental,
realizado na segunda semana de janeiro. O supermercado que tinha materiais
aplicados no PDV vendeu 27,86% a mais do que o que nao tinha, o que representa
566 unidades de protetor solar. Em quantidade de itens, isso representa 57,66% a
mais de vendas a favor da loja com materiais de merchandising, um numero
expressivo que revela uma quantidade significativa de itens comprados em um

periodo considerado como importantissimo para as vendas do varejo nesse setor.

6 - OBJETIVOS

O intuito do trabalho é esclarecer para as empresas que a comunicagao
mercadoldgica deve ser tratada com rigor estratégico e, como tal, o seu
planejamento deve resultar na integracdo de todas ferramentas e técnicas, tanto de

Marketing como de comunicagdo mercadolégica.

6.1-OBJETIVO GERAL
Conhecer os habitos e tipos de compra dos consumidores, as técnicas de
merchandising nos pontos de venda e as vantagens do mesmo para o consumidor.
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6.2— OBJETIVOS ESPECIFICOS

O trabalho sera desenvolvido através de pesquisas bibliograficas, elaboracao
de visitas no campo com observacdo de comportamentos e habitos dos
consumidores para validacdo da importancia do Merchandising no momento de
decisdo de compra do consumidor. Conversas com funcionarios e gerentes de

supermercados para validacéo da pesquisa.

6.3— HIPOTESES

As hipéteses apresentadas a seguir tém como intuito cumprir o propdsito do
trabalho que consiste em verificar qual a importancia do merchandising no momento
de decisdo de compra do consumidor avaliando quais os impactos causados pelo

uso da ferramenta e quais os beneficios 0s mesmo podem levar para as empresas.

HIPOTESES DESCRICAO

HIPOTESE 1 Produtos que recebem materiais de
merchandising influenciam na deciséo

de compra do consumidor.

HIPOTESE NULA Produtos que recebem materiais de
merchandising ndo influenciam na

decisdo de compra do consumidor.

HIPOTESE 2 Materiais de merchandising contribuem

para o aumento de vendas dos produtos.

HIPOTESE NULA Materiais de  merchandising n&o
contribuem para o aumento de vendas

dos produtos.

HIPOTESE 3 Existe diferenca entre um PDV que atua
com materiais de merchandising em

relacao a outro que nao atua.

HIPOTESE NULA N&o existe diferenca entre um PDV que
atua com materiais de merchandising em

relacdo a outro que nao atua.
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7— PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para testar a hipotese relacionada a causa e efeito do Merchandising no
processo de compra dos consumidores em supermercados, foi escolhido o método
qualitativo, por meio de técnica experimental em ambiente natural, especificamente
nas goéndolas de protetores solares em dois supermercados de Belo Horizonte. O
tratamento ou variavel independente, aplicado a loja experimental foi o
merchandising, manipulado e controlado para avaliar o efeito sobre a variavel
dependente. Nessa pesquisa, a variavel dependente foi a venda da categoria de
protetores solares.

Nesta pesquisa experimental, a variavel interveniente é o historico de
consumo do comprador da unidade experimento. Para defini-la foram necessarias
conversas com os funcionarios do supermercado que recebeu o material de
merchandising. Eles comentaram que o experimento foi realizado em um periodo
tradicionalmente sazonal, ou seja, conhecido como alto indice de vendas, ja que o
consumidor aumenta muito a procura por protetores solares nessa época do ano.

O experimento foi realizado entre a primeira e segunda semana do més de
maio de 2009. Na primeira semana ocorre a concentragdo de compras do
consumidor em supermercados, face ao recebimento do salario. Tal semana
costuma concentrar também grande numero de promocgdes e ofertas, com a
finalidade de atrair a atencdo do consumidor e consequentemente, motiva-lo a
comprar.

Na segunda semana do més em questéo, foi feito um diario de visitas as lojas
escolhidas para o projeto experimental, para observar a variagdo da gondola de
protetor solar em preco, marcas e quantidades de “frentes expostas”. Nao foram
observadas variacdes expressivas, como mudanca de precos, nem falta de produtos
na gondola, muito menos de marcas.

A loja do grupo experimental foi submetida ao estimulo da géndola de protetor
solar com materiais de merchandising diversos como testeiras, sinalizadores, wobler,
mobiles e adesivos de chado. Ja a loja pertencente ao grupo de controle recebeu
exposicao exclusiva de sinalizadores de prec¢os. O objetivo foi verificar o impacto dos
materiais de merchandising na decisdo de compra do consumidor, avaliando as
vendas da categoria de protetor solar antes e depois da técnica experimental. Antes
da aplicacdo do experimento, foi feita uma pesquisa exploratéria, com o objetivo de

levantar uma categoria alvo para sediar a pesquisa, seu desempenho atual no
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mercado, sua penetracdo nas residéncias dos consumidores brasileiros, as marcas
e subcategorias disponiveis nas goéndolas dos supermercados pesquisados e a
realidade dessa gondola frente a necessidade do consumidor.

Informacdes passadas pela geréncia dos supermercados informaram que 0s
materiais de merchandising conseguiram reduzir o impacto da queda no volume de
vendas e contribuiram inclusive, para um desempenho de vendas sensivelmente
melhor da loja que foram aplicados materiais de merchandising em comparacéo a
loja que nédo tinha os materiais. Os dados fornecidos pelos supermercados
mostraram que a diferenga nas vendas acentua-se na semana do estudo
experimental realizado na segunda semana de maio de 2009. O supermercado que
possuia materiais de merchandising vendeu 27,86% a mais do que o que nao tinha.
Em quantidade de itens, isso significa 57,66% a mais de vendas a favor da loja com

materiais de merchandising.

8 — TIPOLOGIA DA PESQUISA

Para fazer o trabalho, foi utilizada a pesquisa exploratoria atraves do método
qualitativo em ambiente natural, sendo esses, dois supermercados de Belo
Horizonte. Foi realizada uma pesquisa exploratoria que possibilita a utilizacéo
especialmente dos sentidos do observador, através de ver e do ouvir. Apds cada
observacéo, deve-se elaborar uma ficha de registro previamente planejada para que
os fendbmenos observados sejam registrados. A pesquisa permite a observacéo
direta e intensiva, que possui a observacao sistematica e assistematica, participante,

ndo-participante, individual, em equipe, em laboratorio, na realidade.

8.1 — COLETA DOS DADOS

Os dados para confeccdo do trabalho, foram coletados diretamente nos
supermercados utilizados para a pesquisa. Foram realizadas conversas com 0S
responsaveis pelas lojas que deram um parecer sobre a importancia do
Merchandising no momento de decisdo de compra do consumidor. Eles informaram
nameros concretos de crescimento no supermercado que tinha material de
merchandising em relagdo ao que ndo tinha. Foi observado também o
comportamento do consumidor diante da géndola, ou seja, qual a percepcao que ele

tinha do produto quando o mesmo estava com merchandising.
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9— CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Nota-se o esfor¢co de publicacbes especializadas em divulgar praticas e
técnicas de comunicacdo alinhadas com a realidade brasileira. Revistas dirigidas a
supermercadistas, congressos e feiras do setor assumiram o papel de informar o
gue esta sendo feito para proporcionar ao consumidor uma melhor experiéncia de
compra. Desta forma, € comum encontrar informacdes de aumento nas vendas

atribuido a utilizacdo de determinados materiais de merchandising.

A acado de informar os avancos desses materiais no Brasil, as novidades e
como a tecnologia esta sendo empregada para elevar a adesao desses materiais
nos pontos de venda € realmente fundamental, porém, todos esses dados
relacionados a aumento nas vendas sdo declarados, dificilmente sdo comprovados

pelos rigores cientificos.

Ao mesmo tempo, nota-se que recursos empregados na comunicagdo no
PDV como o material de merchandising ainda esta muito distante da realidade do
pequeno e medio supermercado. A adocao desses recursos ainda esta vinculada
aos grandes centros urbanos, em gigantes varejistas que contam com 0 apoio sem
restricbes da industria, que colocam seus funcionarios a disposicdo para executar

esse trabalho.

Ao mesmo tempo, a utilizagdo em grande escala dos materiais de
merchandising esbarra na falta de conhecimento do chao de loja, ou seja, dos
funcionarios que ficam em contato constante com as pecas. Sem compreender sua
finalidade, sem participar de um planejamento de comunicac¢ao, os funcionérios ndo
acreditam nas funces de woblers, stoppers, adesivos de chao, mobiles, testeiras e
faixas de gbndola. A conseqiéncia é a deterioragcdo dos materiais na area de
vendas e a instalacdo em pontos restritos a circulagdo do consumidor, enfim, na

maioria das vezes é feito um mal uso desses materiais.

Em contrapartida a essa constatacao da falta de entendimento das atribuicoes
do merchandising, observou-se também o0 excesso de utilizacdo desses materiais
para promover precos. Poucos varejistas utilizam as pecas para informar
consumidores sobre os beneficios de produtos, categorias, orientar o0 consumo e
esclarecer duvidas. Com isso, o0 prazo de validade do material de merchandising

torna-se cada vez mais curto, apenas o suficiente para comunicar que o preco do
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chocolate em p6 da marca lider € vendido a menos de R$ 4,99, mas com quantidade
limitada por cliente.

Talvez essa necessidade tdo grande do varejo brasileiro em comunicar
precos baixos a todo momento seja um reflexo de uma economia com inflagao
galopante, que atormentou muitos consumidores no passado. Talvez seja uma
resposta a busca incessante do consumidor por ofertas. Ou ainda, seja uma
exigéncia dos formatos varejistas que praticam a politica de preco alto e baixo,
pesquisando os niveis praticados pela concorréncia e garantindo a todo instante que
se 0 consumidor encontrar um pre¢co menor em outro supermercado, o varejista

cobre a oferta na hora.

Alimentando essa guerra de precos com o0s materiais de merchandising, o
varejista ndo nota que esta incentivando o crescimento de um consumidor sensivel a
preco e apenas isso. O varejo sera visitado diariamente por consumidores
cacadores de ofertas que migram de um supermercado para outro sem manter
nenhum tipo de vinculo. Com isso, o sonho de fidelizar consumidores fica cada vez
mais distante. Treinado para pesquisar ofertas e promoc¢des de pre¢co, o consumidor
nao percebe a experiéncia de compra que esta deixando escapar. Nao vé materiais
de merchandising informando sobre os beneficios de um produto para a saude,
dicas de preparo de alimentos, ndo interage com displays que ensinam auto-
maquiagem, por exemplo, muito menos envolve-se com eventos destinados a
proporcionar entretenimento em plena area de vendas, sem custos. Ao longo desses
estudos direcionados a entender a dinamica da comunicacdo no ponto-de-venda,
observou-se o0 elevado potencial para o desenvolvimento de pesquisas focadas nos
efeitos da comunicacao de varejo no comportamento do consumidor. Em paises de
economia emergente como o Brasil, € notavel o desafio que essa area representa
para pesquisadores de Comunicacdo Social e outras areas como Psicologia,
Marketing e o proprio Varejo.

Aplicar o experimento em ambiente natural também foi um desafio, diante do
tempo e recursos financeiros escassos. Considerar que o0 objeto do estudo foi
protetor solar, que € um item sazonal e ndo faz parte da sesta basica do brasileiro e,
por esse motivo, pode representar um item de compra nao planejada, sugere novos
estudos envolvendo o merchandising como alvo de experimentos em itens de

compra planejada, como café, arroz, 6leo e outros produtos. O fato da pesquisa ter
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sido realizada no contexto de supermercados pertencentes a uma mesma rede nao
limita seus resultados apenas ao universo supermercadista. Outros formatos
varejistas podem testar também a influéncia dos materiais de merchandising, como
lojas de conveniéncia, lojas de material de construcédo, padarias, mini-mercados e

outros formatos.

O objetivo do experimento com materiais de merchandising € contribuir para o
avanco dessa pratica de comunicagao no varejo, como alternativa de diferenciacao e
como facilitador de compras para o consumidor. Por ser uma pratica relativamente
nova no mercado brasileiro, porém essa técnica ainda podera inspirar estudos para
contribuir para 0 avanco do merchandising e acima de tudo, da Comunicacéo

Mercadoldgica.
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