FANESE — FACULDADE DE ADMINISTBA(;AO E NEQOCIOS DE SERGIPE
NUCLgo DE POS-GRADUACAO E EXTENSAO — NPGE
MBA EM GESTAO EMPRESARIAL E INTELIGENCIA ORGANIZACIONAL

LIDIANE BATISTA PEIXOTO

TECNICAS DE MERCHANDISING NA ATRACAO DOS CLIENTES NO PONTO DE
VENDA: ESTUDO EM UM SUPERMERCADO NA CIDADE DE ITABAIANA —
SERGIPE

ARACAJU
Abril/2016



LIDIANE BATISTA PEIXOTO

TECNICAS DE MERCHANDISING NA ATRACAO DOS CLIENTES NO PONTO DE
VENDA: ESTUDO EM UM SUPERMERCADO NA CIDADE DE ITABAIANA —
SERGIPE

Artigo  apresentado a  Faculdade de
Administracdo e Negdcios de Sergipe, Nucleo
de Pds-Graduacdo e Extensdo, como um dos
pré-requisitos para a conclusdo do curso de
MBA em Gestdo Empresarial e Inteligéncia
Organizacional.

Avaliador: André Felipe Barreto Lima

Coordenadora: Felora Daliri Sherafat

ARACAJU
2016
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Lidiane Batista Peixoto*

RESUMO

O presente estudo objetivou fazer uma avaliagdo de quais técnicas tém sido utilizadas de
forma mais eficaz na atracdo do cliente no ponto de venda, de acordo com a estratégia de um
supermercado na cidade de Itabaiana, Estado de Sergipe. Para tanto foram realizadas
pesquisas bibliogréfica, descritiva e um estudo de caso, com o0 método qualitativo e o uso de
graficos a partir dos dados da pesquisa de campo. Foi elaborado um questionario com 13
perguntas fechadas baseadas na Escala de “Likert”, aplicados a uma amostra ndo-
probabilistica de 200 clientes que compraram produtos da empresa estudada no periodo de 15
a 17 de dezembro de 2015. Para analise foram utilizadas técnicas estatisticas descritivas, com
frequéncias absolutas e relativas, sendo que os dados coletados foram analisados através de
gréficos. Os principais resultados encontrados indicaram que a empresa € considerada pelos
clientes como atrativa quanto ao uso das técnicas de merchandising, com chances de destacar-
se em meio aos concorrentes.

Palavras-chave: Atracdo de clientes. Merchandising. Ponto de venda. Técnicas de
Merchandising.
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1 INTRODUCAO

As modificacdes tecnologicas, econémicas e sociais fizeram surgir novos formatos
de lojas varejistas, as quais viram a necessidade da busca de estratégias que atendessem de
forma positiva as exigéncias dos clientes. Para atender as expectativas dos consumidores, as
empresas precisam entender como o ambiente fisico de compra pode estimula-los, obtendo
vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes (UNDERHILL, 2009).

E importante conhecer as técnicas de exposicdo dos produtos e elaborar o cenario
para que seja possivel atrair os clientes, j& que é no ponto de venda (PDV) que sao feitas
muitas decisdes de compra. Dentre essas ferramentas, o merchandising se destaca por ser um
conjunto de acbes de marketing que controla a etapa final da comunicacdo: 0 momento da
compra (BLESSA, 2011).

Muitas vezes fica dificil influenciar os clientes, pois eles agem no mercado reagindo
a diversos estimulos que o atraem no interior da loja. As empresas trabalham com o marketing
para que, identificando seu publico-alvo, possam satisfazé-lo atendendo suas necessidades e
desejos e observando o que os atrai para agir de forma competitiva.

Os fornecedores, juntamente com 0s varejistas, precisam oferecer informagdes que
facilitem a visualizacdo dos produtos nos PDV’s. Por tanto, conhecer as técnicas de
merchandising é muito importante para trabalhar as sensagdes, atrair os consumidores e gerar
resultados positivos para a organizacdo. Assim, havera maior giro das mercadorias, pois
lembrardo aos consumidores a disponibilidade dos produtos, além do aumento da
proximidade com os mesmos (BLESSA, 2011).

Definir os espacos no cenario de servicos com um visual agradavel na apresentacao
das mercadorias tem como consequéncia no comportamento do consumidor o aumento do
desejo de gastar no momento da compra. Em meio a tantos canais de comunicagdo é
necessario que todas as informacdes sobre os produtos sejam passadas de forma integrada
para que os clientes recebam mensagens unicas em relacdo a oferta dos produtos.
(NASSRALLAH, 2011). Perceber a importancia do merchandising na comunicacdo com 0s
clientes cria uma identidade da empresa que fideliza-os (BLESSA, 2011).

Tendo como finalidade descrever as técnicas de merchandising no PDV e o visual do
ambiente na atragdo dos consumidores, optou-se pela seguinte questdo: quais as técnicas de
merchandising utilizadas de forma mais eficaz na exposicdo de produtos para atrair o cliente
no ponto de venda, em um supermercado na cidade de Itabaiana - Sergipe?



1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Avaliar quais técnicas de merchandising tém sido utilizadas de forma mais eficaz na
exposicao de produtos para atrair o cliente no ponto de venda, em um supermercado na cidade

de Itabaiana, Estado de Sergipe.

1.1.2 Objetivos especificos

e Descrever as técnicas de exposicdo de produtos no ponto de venda; e
e ldentificar e analisar os elementos da decoracdo visual em grau de importancia na

atracédo do cliente no ponto de venda.

1.2 Justificativa

Esta pesquisa torna-se relevante, pois o estudo das técnicas de merchandising na
exposicdo dos produtos ajuda os varejistas e fornecedores a identificar quais os elementos da
comunicacdo de marketing que podem melhorar a visibilidade das mercadorias e a atragdo no
momento da compra. Para a Instituicdo de Ensino, a pesquisa servira de acervo e base para
futuros pesquisadores na area.

Como consequéncia, os administradores poderdo compreender melhor a importancia
do merchandising no PDV como forma de diferenciacdo e visibilidade dos produtos,
prolongando a atencdo do consumidor. Dessa forma, estardo em vantagem as empresas que

atraiam clientes, diferenciando-se da concorréncia € aumentando suas vendas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho foi dividido em tdpicos que visam fundamentar o estudo e
apresentar conceitos que facilitem o alcance dos objetivos propostos para a sua concluséo.
Tais tdpicos sdo: Merchandising no Ponto de Venda, Objetivos do Merchandising no Ponto
de Venda, Técnicas de Merchandising na Exposi¢cdo dos Produtos no Ponto de Venda e

Visual Merchandising.



2.1 Merchandising no Ponto de Venda

As organizagdes visam construir uma imagem dos seus produtos que seja fixada na
mente das pessoas. Com uma comunicacgdo direta aos consumidores fazem planejamentos de
exposicdo dentro da loja, decorando o ambiente e destacando as suas mercadorias. Por conta
dessa maior preocupacdo com a comunicacdo, as empresas devem melhor utilizar as técnicas
de merchandising e criar a ambientacdo dos produtos no ponto de venda, visando atrair 0s
clientes e trabalhar todos os sentidos e sensacdes. Portanto, 0 merchandising precisa buscar 0s
interesses dos consumidores (BLESSA, 2011).

A palavra merchandising origina-se das palavras inglesas merchandise que significa
“mercadoria” e merchandiser que significa “negociante”, ¢ pode ser traduzida em “operacdes
com mercadorias”. Merchandising é “qualquer técnica, a¢cdo ou material promocional usado
no ponto-de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servigos, com o propoésito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores”
(BLESSA, 2011, p. 1).

Merchandising pode ser conceituado como o “conjunto de todos os meios usados nas
lojas de varejo com o objetivo de dar énfase as diversas atividades do complexo
mercadologico” (PASQUELE et al., 2011, p. 62).

Sant’ Anna et al. (2010, p. 30) explicam que:

merchandising seria a atividade que engloba todos os aspectos de
venda do produto ou servico ao consumidor, estabelecidos no ponto-
de-venda [...]. Trata-se, entdo, de trazer as mercadorias certas para
uma perfeita distribuicdo e para uma melhor exibicdo no ponto-de-
venda.

Cada individuo interpreta as informacOes recebidas de varias formas e, atraves das
sensacgdes provocadas pela ambientacdo dos produtos no PDV, criam sua propria percepgao.
Identificar a capacidade de influéncia ajuda os gestores a entender como esses estimulos
atraem o0s clientes para a compra com informacbes que facilitem a visualizacdo das
mercadorias. Por tanto, conhecer as técnicas de merchandising e trabalhar com o design do
ambiente é muito importante para estimular as sensagdes, atrair os consumidores e gerar
resultados positivos para a organizacdo. De acordo com Underhill (2009), ao iniciar a
comunicagdo no PDV, deve-se ter o cuidado de ndo confundir o cliente nem sobrecarregé-lo

com informacdes, pois isso pode fazé-lo ignorar a mensagem.



2.3 Técnicas de Merchandising na Exposic¢édo dos Produtos no Ponto de Venda

O interior da loja tornou-se o local mais importante para a transmissdo de mensagens

aos consumidores. A sinalizacdo do espaco interno, incluindo a disposicdo das géndolas e de

todo o mobiliario faz aumentar ou diminuir a probabilidade de uma pessoa comprar algum

produto. Por isso a importancia das exposi¢cdes serem feitas com informagdes que apontem e

facilitem a procura dos clientes, despertando a atencao destes (UNDERHILL, 2009).

As técnicas de merchandising na exposi¢cdo dos produtos no PDV tém como

finalidade atrair e indicar as mercadorias na loja, bem como expor e estimular as vendas

(BLESSA, 2011). A autora destaca as seguintes técnicas para exposicdo dos produtos no

PDV:
a)

b)

d)

f)

ponto normal: organizar a mercadorias nos locais onde elas habitualmente séo
encontradas, permitindo facilidade na localizacdo das mesmas.

ponto promocional ou extra: a exposicdo ocorre separada da se¢do, com destaque no
PDV, algumas vezes com ac¢des de degustacao, por exemplo.

Cross merchandising (merchandising cruzado): utiliza pontos extras na associagdo
de mercadorias. Esse tipo de técnica trata-se da combinacgdo entre os produtos, fora da
secdo tradicional (BERNARDINO et al., 2011). Como exemplo, pode-se expor latas
de farinhas doces usadas para vitaminas de frutas junto a bananas ou um display com
pacotinhos de queijo ralado no corredor de massas, contudo, é importante que nao
deixe de expor os produtos também nas suas categorias.

impulsores: € utilizada para impulsionar as vendas de outros produtos que estdo sem
giro. Estes devem estar localizados a direita dos de maior giro, visto que a maioria dos
consumidores é destra, tendo assim um acesso mais facilitado ao produto.
empilhamento: o empilhamento deve ser bem montado para que ndo caia e precisa
estar isolado do chdo por alguma base. E importante que seja deixado na arrumacio
um ponto ao alcance dos consumidores para que possam pegar os produtos.

angulo de visdo e ponto de pega: a altura das gdndolas deve seguir e respeitar o
angulo de visdo e o alcance das médos dos consumidores. A altura maxima para
exposicao deve ser 2,00 m e a minima, 0,50 m.

Nas compras planejadas, ou seja, quando o cliente vai a loja com um prévio desejo

de adquirir determinado produto, “[...] o material de PDV pode lembrar ao consumidor que os
produtos da marca da empresa estdo disponiveis” (CAMAROTTO; ALVES, 2012, p. 68),

persuadindo as pessoas a adquirir essas mercadorias ao invés das concorrentes. Se a compra



acontece por impulso, isto €, o cliente decide sobre o produto dentro do PDV, sem intencéo
prévia de compré-lo, “[...] o material promocional precisa atrair a aten¢do do consumidor e
despertar o desejo de compra imediata, levando a pessoa a agir praticamente sem pensar sobre
o assunto” (CAMAROTTO; ALVES, 2012, p. 68).

Expor bem as mercadorias, valorizando-as, exige criatividade, garantindo a fixagéo
da atencéo dos clientes e diferenciagdo dos concorrentes. Com a melhor apresentacdo no PDV
os consumidores ficam mais vulneraveis na escolha dos produtos, despertando o interesse da
compra por conta da atracdo visual da exposicao, principalmente quando a empresa lembra ao
consumidor informacbes que 0 mesmo Vviu antes de ter contato com o0s produtos,
estabelecendo, com uma comunicagdo integrada, a mesma imagem no PDV (UNDERHILL,
2009).

2.4 Visual merchandising

Ao destacar as mercadorias e proporcionar maior visibilidade dos produtos e marcas
aos clientes, utilizando-se as diversas técnicas, deve-se trabalhar o ambiente no PDV através
da decoracdo dos materiais que envolvem os produtos. Dessa forma, faz-se uso da técnica do
visual merchandising ao utilizar o design e a arquitetura para aclimatar o ambiente,
aumentando, assim, a motivagdo dos consumidores as compras (BLESSA, 2011).

O visual merchandising é uma técnica que trabalha o ambiente do ponto de venda
através do design e da decoracdo, criando identidade e personalidade aos produtos
(NASSRALLAH, 2011). O visual merchandising tem muita importancia dentro do préprio
merchandising, sendo uma atividade que abrange tudo o que é percebido pelo consumidor,
atingindo todos os estimulos visuais (BERNARDINO et al., 2011).

As comunicagdes e informagbes bem visiveis e legiveis trazem diversas vantagens,
como facilidade de acesso aos produtos por parte dos clientes e beneficio para os varejistas
com a atracdo destes e a valorizacdo do espaco da loja. Para os fornecedores, destaca-se a
maior rotatividade dos seus produtos se feita uma integracdo da comunicagdo junto & empresa
varejista (BERNARDINO et al., 2011).

O responsavel pelo design nas exposicdes é o Visual Merchandiser, o qual cuida
desde a organizacgéo dos estoques as agdes de demonstracdo e apresentacdo dos produtos para
atrair os consumidores. E dentro da loja, com a utilizagdo do merchandising, que sera fechado
o ciclo de comunicacéo, tendo o PDV uma importancia estratégica na atracdo dos clientes e

no aumento da vantagem competitiva para a empresa (NASSRALLAH, 2011).



3 MATERIAL E METODOS

3.1 Natureza do Estudo e Método da Pesquisa

Este estudo buscou descrever quais técnicas de merchandising tém sido utilizadas de
forma mais eficaz na exposi¢do de produtos para atrair o cliente no ponto de venda, em um
supermercado na cidade de Itabaiana, Estado de Sergipe. A pesquisa desenvolveu-se com a
utilizacdo de diversas técnicas e métodos que tém como finalidade solucionar o problema
através da apresentacdo dos resultados.

De acordo com Vergara (2008, p. 12), “método é um caminho, uma forma, uma
I6gica de pensamento”. Lakatos e Marconi (2010) conceituam método como sendo atividades
sistematicas e racionais que permitira o alcance dos objetivos. Para Gil (2010, p. 1), pesquisa
¢ um “procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos
problemas que sdo propostos”. A classifica¢do desta pesquisa baseia-se no critério de Vergara
(2008), que a caracteriza quanto aos meios e quanto aos fins.

Quanto aos meios, a pesquisa é bibliografica, de campo e um estudo de caso.
Classifica-se como bibliogréfica, porque é fundamentada em publicacGes que explicam o
assunto estudado. A pesquisa bibliogréfica tem como finalidade permitir que o pesquisador
entre em contato direto com o escrito sobre determinado assunto. (LAKATOS; MARCONI,
2010).

Como o pesquisador visa descrever o ambiente com coletas e analises de dados, esta
pesquisa é ainda classificada como pesquisa de campo, que se realiza no local de ocorréncia
dos fendmenos (VERGARA, 2008). Por ser um estudo detalhado no local de coleta dos
dados, também € caracterizada como um estudo de caso, que, segundo Gil (2010, p. 37),
“consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita
seu amplo e detalhado conhecimento [...]”.

Quanto aos fins, a pesquisa € de carater exploratorio e descritivo. E de carater
exploratério, porque busca entender e explorar as variaveis consideradas, obtendo nova
percepcdo do fendbmeno estudado de modo a gerar maior compreensdo do que se pretende
estudar. (GIL, 2010). Também assume carater descritivo, porque visa descrever as técnicas
mais eficazes de merchandising como estratégia para atrair o cliente no ponto de venda, em
um supermercado da cidade de Itabaiana, Estado de Sergipe. “A pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada popula¢do ou de determinado fenomeno” (VERGARA, 2008,
p. 47).



Para esta pesquisa foi utilizado o método qualitativo. Uma pesquisa qualitativa
refere-se a uma metodologia que se baseia em pequenas amostras que proporciona
compreensdo do contexto do problema (MALHOTRA, 2012). Esse tipo de pesquisa esta
relacionado a um procedimento mais intuitivo e € mais adaptavel a ocasifes imprevistas
(BARDIN, 2011).

O instrumento de coleta da pesquisa, o tipo de técnica e a analise dos dados sdo
descritos a seguir, pois é importante que seja informada a maneira como 0 pesquisador obteve
os dados de que necessita para a resolugdo do problema, com a correlacdo dos objetivos aos

meios para alcancé-los e a justificativa da adequacao de um e de outro (VERGARA, 2008).

3.2 Procedimentos de coleta, tratamento e analise dos dados

Na etapa qualitativa foi aplicado um questionario contendo 12 perguntas fechadas
(Apéndice A) que abordavam as técnicas de merchandising de exposi¢do dos produtos e o
visual merchandising. O questionario foi baseado na Escala de “Likert” com cinco pontos,
variando de discordo totalmente a concordo totalmente em relacdo a concordancia ou
discordancia com cada afirmacdo, a qual tem a vantagem de ser entendida rapidamente pelos
entrevistados (MALHOTRA, 2012), aplicado a uma amostra de consumidores do
supermercado que compraram os produtos no periodo de 15 a 17 de dezembro de 2015. Por
possibilitar a medicdo com exatiddo do que o pesquisador deseja, 0 questionario é a técnica
mais utilizada na coleta de dados e caracteriza-se por questdes por escrito apresentadas a
alguém (VERGARA, 2008).

A aplicagdo dos questionarios aconteceu nos turnos da manhd e da tarde, das 9h as
11:30h e das 14h as 17:30h, sendo que a pesquisadora solicitava os clientes a responderem as
perguntas no momento em que estavam no caixa, apos as compras, entregando-lhes com uma
prancheta e uma caneta. Ao final da coleta, todos 0s questionarios necessarios a pesquisa
foram respondidos, obtendo os dados necessarios para a analise da etapa qualitativa.

O universo desta pesquisa foi tomado como base a média de clientes que passam em
cada caixa em um dia com movimento ndo muito intenso, pois foi assim nos dias da pesquisa.
A média e de 77 clientes, lembrando-se que, nos dias da semana em que foram aplicados os
questionarios, estdo disponiveis, normalmente, 12 dos 17 caixas da empresa, 0 que totaliza
mais ou menos 924 clientes por dia. Como a pesquisa foi realizada em trés dias, tem-se cerca
de 2.774 consumidores. Destes, somente 200 responderam as perguntas, visto que foi o

numero de questionarios elaborados pela pesquisadora.
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Na interpretagdo dos dados qualitativos utilizou-se um software da Microsoft, o
Excel 2010, para a utilizacdo de técnicas estatisticas descritivas, com a geragdo de frequéncias
absolutas (numeros exatos de respondentes) e de frequéncias relativas (percentuais de
respostas), possibilitando a andlise. Os dados alcancados com a pesquisa de campo foram
analisados através de graficos com a finalidade de fornecer as respostas ao problema de
pesquisa, interpretando o material e relacionando-o ao tema e ao objetivo da pesquisa
(LAKATOS; MARCONI, 2010).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados e discussdo da pesquisa de campo, com
a analise dos questionarios aplicados a 200 clientes da amostra que compraram no
supermercado estudado no periodo de 15 a 17 de dezembro de 2015, e a elaboracdo de
graficos com os dados colhidos na pesquisa.

Analisando a visibilidade a distancia da exposicdo dos produtos fora da secdo, a
figura 1 representa que mais da metade dos clientes (57%) concordaram totalmente que a

exposicao extra dos produtos é visivel de longe e 17% concordaram parcialmente.

0%

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
® Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 1: Visibilidade das exposicGes extras de longe no supermercado estudado (2015).

Pelo que foi apresentado, pode-se notar que 0s pontos extras das mercadorias Sao
colocados em locais de grande acesso de pessoas e podem ser percebidos com facilidade,
chamando a atencdo dos clientes. Quando o consumidor entra em uma loja, naturalmente
circulara por areas que despertarem mais 0 seu interesse, seguindo também pelas partes de
melhor acesso (UNDERHILL, 2009).

E importante notar que 8% discordaram totalmente da boa visibilidade dos produtos
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e 10% discordaram parcialmente. Esses percentuais precisam ser considerados como
relevantes ao destaque dos produtos na loja, pois a empresa deve procurar a0 mMaximo
proporcionar maior visibilidade a produtos e marcas, procurando causar impacto no interior
da loja, atrair mais clientes e aumentar o giro das mercadorias. Dos respondentes, 8% nem

concordaram nem discordaram quanto a visibilidade das exposi¢des extras a distancia.

0% _ 20
0

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 2: Facilidade da procura dos produtos quando divididos por se¢do no supermercado estudado (2015).

De acordo com a figura 2, dos clientes que responderam ao questionario, 83%
concordaram totalmente que separar as mercadorias por secdo auxilia a procura e 13%
concordaram parcialmente. Discordaram parcialmente 2% e ninguém discordou totalmente da
afirmagdo. Nem concordaram nem discordaram 1% e n&o souberam ou ndo quiseram

responder também 1%.

0% 1%
/_

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 3: Facilidade da procura dos produtos quando divididos por tipo no supermercado estudado (2015).

Com relacdo a facilidade da procura dos produtos quando divididos por tipo (figura
3), 73% dos respondentes concordaram totalmente que este tipo de divisdo auxilia-0s nas

compras, 19% concordaram parcialmente com esta questdo, 1% foi o percentual dos que
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discordaram total e também parcialmente, e os que nem concordaram nem discordaram
contou-se 6%.

O fato das mercadorias em um supermercado estarem divididas por secdes e por tipo
ajuda o consumidor a escolhé-las, pois este achard com facilidade o que procura sempre nos
mesmos lugares. Segundo Blessa (2011, p. 45), a disposi¢do das mercadorias nas gondolas
deve ser separada por categorias, ou seja, “por sexo, por tamanho, por cor, por preco ou por
estilo”. A autora ainda explica que os produtos devem formar um conjunto quando expostos,

sem que confunda o visual.

0% 2% 3%
I Discordo totalmente

m Discordo parcialmente

= Nem concordo nem discordo

m Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

= Sem resposta

Figura 4: Alcance dos produtos as maos no supermercado estudado (2015).

A figura 4 mostra que 80% dos respondentes concordaram totalmente que os produtos
estdo ao alcance das méos e 10% concordaram parcialmente. Discordaram totalmente 2%,

discordaram parcialmente 3% e nem concordaram nem discordaram 5% da mesma questao.

Discordo totalmete
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 5: Alcance dos produtos a visdo no supermercado estudado (2015).

Com relacdo ao alcance dos produtos a visdo, mostrado na figura 5, na pagina
anterior, 78% concordaram totalmente e 12% concordaram parcialmente que a forma de
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dispor as mercadorias nas gondolas esta ao alcance da visdo. Os que discordaram totalmente
foram 1%, discordaram parcialmente, 3% e os que nem concordaram nem discordaram, 6%.

A analise dessa figura tem relacdo com a de numero 4, mostrada anteriormente, pois,
de acordo com Blessa (2011), o tamanho das gondolas deve seguir o angulo de visdo e o
alcance das méos dos consumidores, facilitando as compras dos clientes quando estes
pegarem os produtos. Underhill (2009) explica que a direcdo dos olhos determina o que pode
ser visto no ponto de venda, por isso deve-se projetar as exposi¢oes considerando as linhas de
visao.

Em relacdo a facilidade para procurar os produtos nas gondolas, 62% concordaram
totalmente e 22% concordaram parcialmente que estes sdo faceis de procurar, conforme
apresentado na figura 6. Isso pode ser explicado pelo fato de a maioria das mercadorias serem
arrumadas verticalmente, sendo que as mesmas cores, sabores, aromas, tipos ou modelos sdo
arrumados de cima até embaixo, confirmando a afirmacdo de Blessa (2011, p. 52), ao citar
que “a melhor e mais bonita arrumacao ¢ feita no sentido vertical, quando o mesmo produto
ocupa todas as prateleiras de cima a baixo, com frentes equivalentes”, facilitando, assim, a
procura. Dos entrevistados, 5% discordaram totalmente que os produtos sdo faceis de
procurar, para os que discordaram parcialmente contou-se este mesmo percentual (5%) e 6%

nem concordaram nem discordaram com a afirmagé&o.

0%

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
® Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 6: Facilidade em procurar os produtos nas géndolas no supermercado estudado (2015).

Como apresenta a figura 7, da pagina seguinte, sobre a opinido dos clientes com
relacdo a facilidade em pegar os produtos expostas, 73% dos respondentes concordaram
totalmente que os produtos sdo faceis de pegar e 13% concordaram parcialmente. Dos que
nem concordaram nem discordaram, contou-se 4%, sendo 0 mesmo percentual para os que

discordaram totalmente (4%) e 6% para os que discordaram parcialmente.
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0% 4%

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Sem resposta

Figura 7: Facilidade em pegar os produtos no supermercado estudado (2015).

Quanto a decoracdo do ambiente das mercadorias em promogcdo, nota-se o impacto
na atencdo do cliente para com a maneira de destacar os produtos, visto que 50% dos
respondentes concordaram totalmente e 28% concordaram parcialmente que essas decoragdes
chamam atencdo. Foram poucos o0s entrevistados que discordaram totalmente ou
parcialmente, com 1% e 9%, respectivamente. Os que nem concordaram nem discordaram
foram 11%, sendo 1% o percentual dos que ndo quiseram ou ndo souberam responder,

apresentado na figura 8.

1% 1%
Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Sem resposta

Figura 8: Destaque da decoracdo do ambiente dos produtos em promocédo no supermercado estudado (2015).

Ainda analisando o estimulo visual no ponto de venda, a figura 9, na pagina seguinte,
mostra que a empresa utiliza diversas cores nas exposicdes extras para chamar a atencao dos
consumidores. Dos clientes entrevistados, 55% concordaram totalmente que as cores chamam
a atengdo, 26% concordaram parcialmente e somente 4% discordaram totalmente. Ninguém

discordou parcialmente e 15 % nem concordaram nem discordaram.
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0% 4% 0%
I

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 9: Destaque das cores nas exposi¢des extras no supermercado estudado (2015).

Com relacéo ao trabalho de cross merchandising no supermercado, 37% concordaram
totalmente e 16% concordaram parcialmente que sentem estimulo em comprar um produto

gue esta proximo a outro que possa usar junto, conforme a figura 10.

4%

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
= Sem resposta

Figura 10: Estimulo a compra com cross merchandising no supermercado estudado (2015).

Deve-se considerar o percentual de clientes que discordaram totalmente (17%) e dos
que discordaram parcialmente (7%) com relagdo ao mesmo estimulo, nem concordaram nem
discordaram 19% e ndo quiseram ou ndo souberam responder 4%. Para que as vendas por
impulso com o uso dessa técnica possa aumentar, a marca precisa criar mais pontos atrativos
de algumas mercadorias junto a outros de uso relacionado, fazendo o cliente lembrar a
existéncia daqueles produtos, despertando o desejo de compra (BLESSA, 2011).

Ao se pesquisar sobre a intencdo de compra dos clientes, 49% deles tinham certeza
do que comprar antes de irem ao supermercado, ou seja, concordaram totalmente e 25%
concordaram parcialmente, o que representa a figura 11, na pagina seguinte. A empresa deve
sempre influenciar seus consumidores a comprarem, quando estes se sentirem atraidos no
ponto de venda, como explicam Camarotto e Alves (2012), utilizando os materiais de ponto
de venda para lembrar ao consumidor a existéncia dos produtos.
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3%

Discordo totalmente
m Discordo parcialmente
= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Sem resposta

Figura 11: Intencdo prévia de compra no supermercado estudado (2015).

O percentual de clientes que ndo tinham nenhuma intencdo do que iriam comprar,
discordando totalmente da afirmacéo, chegou a 8%, os que discordaram parcialmente contou-
se 4%. Nem concordaram nem discordaram da intencdo prévia de compra 11% e ndo
quiseram ou ndo souberam responder 3% dos entrevistados.

Sobre a atracdo no ponto de venda quando nédo havia intencdo de compra, 60% dos
respondentes concordaram totalmente que foram atraidos e estimulados a comprar os produtos

sem intencdo prévia de compra e 13% concordaram parcialmente, conforme a figura 12.

1%
4% Discordo totalmente

m Discordo parcialmente

= Nem concordo nem discordo
m Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

= Sem resposta

Figura 12: Atracdo por estimulo visual sem intengdo prévia de compra no supermercado estudado (2015).

Poucos deles ndo concordaram, ou seja, 4% discordaram totalmente e 0 mesmo
percentual para os que discordaram parcialmente (4%), podendo indicar que a empresa expde
os produtos com o objetivo de atrair e incentivar as compras dos consumidores. Por isso, €
necessario tornar o encontro do cliente com as mercadorias um momento atrativo para que 0
mesmo seja estimulado a compra-las. Dos que nem concordaram nem discordaram contou-se
18% e o0s que ndo quiseram ou n&o souberam responder, 1%.

A loja é o meio de comunicacdo mais importante para a transmissdo de mensagens,

visto que os clientes estdo sendo menos influenciados do lado de fora dos pontos de venda, ou
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seja, as pessoas ndo dependem somente de propagandas para a fidelizagdo a marca, mas estéo
cada vez mais sujeitos a impressdes e informacOes que adquirem dentro da loja. A
comunicacdo externa pode atrair pessoas, mas sdo as mercadorias, com suas acdes de

merchandising, que as transformam em compradores (UNDERHIL, 2009).

5 CONCLUSAO

De modo geral, percebe-se que a empresa é considerada pelos clientes como atrativa
nas exposicdes dos seus produtos e que a mesma utiliza agdes de merchandising, visando
destaca-los no ponto de venda. De acordo com os resultados, verificou-se que as técnicas que
mais atraem o cliente no ponto de venda é a que trabalha com a facilidade em ver e pegar o
produto (angulo de visdo e ponto de pega e produtos divididos por secdo e tipo). A empresa
trabalha com a maior parte das exposi¢cdes em sentido vertical, o que facilita as buscas das
pessoas pelo que desejam, bem como também atraem o olhar de quem passa pela se¢éo.

Ademais, o uso do visual merchandising tem destaque no supermercado, pois este
utiliza o estimulo das cores nos pontos extras e na decoracdo das arrumacfes promocionais,
trabalhando com o estimulo visual. As exposicGes sdo bem feitas e notadas a distancia,
tornando-se boas estratégias da empresa na atracdo dos clientes.

Na técnica de cross merchandising, notou-se divida em relacdo as respostas dos
clientes, supondo-se que essa estratégia seja pouco ou mal utilizada pela empresa. Embora
existam algumas limitacdes de melhor uso de técnicas, foi constatado que na estratégia de
merchandising o supermercado adotou diversas técnicas que visam a atracdo dos clientes,

buscando sempre um diferencial em meio aos concorrentes e obtendo destaque no setor.
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ABSTRACT

This study aimed to evaluate which of techniques have been used more effectively in
customer attraction at the point of sale, according to the strategy of a supermarket in the city
of Itabaiana, Sergipe state. Therefore, we conducted bibliographic research, descriptive and
case study with qualitative method and the use of graphics from the field survey data. Was
prepared a questionnaire with 13 closed questions based on the scale of "Likert" applied to a
non-probabilistic sample of 200 customers who bought the company's products studied in the
period from 15 to 17 December 2015. For analysis techniques were used descriptive statistics
with absolute and relative frequencies, and the collected data were analyzed through graphs.
The main findings indicated that the company is regarded by customers as attractive as the use
of merchandising techniques, with a chance to stand out among the competitors.

Keywords: Customer attraction. Merchandising. Point of sale. Techniques Merchandising.
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APENDICE A — Questionario aplicado aos clientes do supermercado estudado.
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Leia os itens a seguir e procure identificar o grau de atracdo ou de motivacdo para a compra dos itens
apresentados na decoracéo visual do supermercado.
Dé uma nota de 1 a 5 para cada uma das questdes abaixo:

. Os produtos expostos separados da secdo séo visiveis de longe.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. A divisao dos produtos por secéo facilita a minha procura.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 (), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. A divisao dos produtos por tipo facilita a minha procura.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. Os produtos estdo ao alcance das minhas méos.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. Os produtos estao ao alcance da minha viséo.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. E fécil procurar os produtos.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. E facil pegar os produtos.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. A decoracdo do ambiente dos produtos em promocéo chama a minha atencao.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

. As cores das exposicdes extras chamam a minha atencgéo.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ()

10. Fico estimulado (a) a comprar um produto quando esta junto a outro que posso usar com ele.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ()

11. Ja tinha intengdo do que iria comprar antes de ir & loja.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )

12. Fui atraido (a) para comprar algum produto por algum estimulo visual.

Discordo totalmente 1 ( ), Discordo 2 ( ), Neutro 3 ( ), Concordo 4 ( ), Concordo Totalmente 5 ( )




