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RESUMO

O presente trabalho, inserido na tematica de marketing e publicidade, buscou identificar
as principais taticas de merchandising e promog¢ao de vendas em trés supermercados
localizados no bairro Boqueirdo, na cidade de Passo Fundo, estado do Rio Grande do
Sul. Os pontos-de-venda escolhidos para andlise foram o Supermercado Brasil
Boqueirdo, Supermercado Rodio e Supermercado Grenal. A pesquisa foi do tipo
exploratoria, e se deu, em um primeiro momento, através de levantamento bibliografico
e, em um segundo momento, através de um levantamento fotografico, pode-se
identificar e analisar as taticas de merchandising e promocao de vendas no setor de
mercearia dos trés supermercados. A partir da andlise, pode-se perceber que taticas
como verticaliza¢do, no que diz respeito a disposi¢ao de produtos em prateleiras € uma
pratica comum nos trés pontos de venda. Também puderam ser observados taticas de

empilhamento e promog¢do de vendas nos pontos-de-venda analisados

Palavras-chave: Taticas de Marketing. Merchandising. Promocdo de vendas.

Publicidade. Supermercados. Varejo. Ponto de Venda.
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INTRODUCAO

Com o aumento da competitividade no mercado, as estratégias de
merchandising se tornam importantes. Os clientes, ao irem as compras, deparam-se
com um grande numero de marcas e variedades em um mesmo segmento.

Diante desta diversidade de produtos presentes no ponto de venda, as empresas
buscam no merchandising e na promogdo de vendas maneiras de chamar a atencio do
consumidor ao seu produto, destacando-os no local de exposigao.

Assim, esta pesquisa tem por objetivo identificar, a partir de uma pesquisa
exploratoria, as estratégias de merchandising e promog¢ao de vendas encontradas no
setor de mercearia de trés supermercados do bairro Boqueirdo, em Passo Fundo. Os
pontos de venda analisados pertencem ao Supermercado Grenal, Supermercado Rédio
e Supermercado Brasil Boqueirdo.

Além de analisar o panorama dos supermercados do bairro Boqueirdo, em Passo
Fundo, ¢ um dos objetivos da pesquisa o aprofundamento nos temas marketing,
merchandising e varejo, com foco principal em supermercados, além de uma analise,
in loco, dos pontos de venda dos supermercados.

O presente trabalho se mostra importante por identificar as estratégias de
merchandising presentes nos supermercados do bairro Boqueirao, em Passo Fundo,
sendo assim de relevante para profissionais do meio supermercadista e também para
académicos com interesse pelo assunto.

O referencial tedrico sera importante para entender se as formas de expor os
produtos no ponto de venda sdo corretas, segundo os autores pesquisados.

A pesquisa ¢ separada em trés capitulos, o primeiro deles consiste em uma
abordagem bibliografica acerca dos temas marketing e merchandising, o segundo tem
enfoque em varejo e o varejo em supermercados, € no terceiro consiste na analise dos
pontos de venda dos supermercados, do bairro Boqueirdo, em Passo Fundo.

O primeiro capitulo, que diz respeito a revisdo bibliografica, inicia-se com a
descri¢do dos conceitos de marketing, passando pelos elementos que compdem o mix
de marketing: produto, prego, praga e promogao, além de uma breve conceituagao sobre
promocdao de vendas. Em um segundo momento, a pesquisa trata do tema
merchandising, com conceitos, caracteristicas e taticas, com o intuito de auxiliar nas

préximas etapas do presente trabalho.
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No segundo capitulo, o enfoque estd no tema principal da pesquisa: os
supermercados. Neste abordam-se conceitos e caracteristicas do atacado e varejo, com
a identificacdo dos tipos de atacadistas e varejistas. Ainda neste capitulo, além da
caracterizacdo do varejo em supermercados, os temas abordados s3o a histdria e
evolugdo do autosservigo, as redes de supermercados no Brasil e as redes de
supermercados no estado do Rio Grande do Sul.

O terceiro capitulo da pesquisa, consiste na analise do ponto de venda dos
Supermercados Grenal, Supermercado Rodio ¢ Supermercado Brasil Boqueirdo, no
bairro Boqueirdo, em Passo Fundo. A escolha destes se deu pela conveniéncia da
pesquisa em relacdo a proximidade e pelo consentimento por parte dos proprietarios

para a realizagdo da pesquisa.
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1 O MARKETING E O MERCHANDISING

O assunto abordado neste capitulo diz respeito a conceituacdo dos elementos-
chave que compdem este trabalho. Primeiramente, serd abordado o tema marketing,
passando pela conceituacdo dos 4 Pés que formam o mix de marketing e promocao de

vendas. Em um segundo momento, sera aprofundado o tema merchandising.

1.1 Marketing

Marketing tem sido definido de varias maneiras. Segundo Kotler, “marketing ¢
um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.” (1998,
p.27)

Ja para a Associacdo Americana de Marketing,

Marketing é uma fung@o organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagio e a entrega de valor para o cliente, bem
como a administra¢do do relacionamento com eles, de modo que beneficie
a organizagdo e seu publico interessado. (2004 apud LAS CASAS, 2009,

p.7)

De acordo com Pride (2001), uma organizacdo precisa tentar oferecer produtos
que possam satisfazer as necessidades dos seus clientes, por meio de um conjunto de
atividades que permitem, também, que a organiza¢do atinja suas metas. Para
implementar o conceito de marketing, a organizagdo precisa esforgar-se para
determinar o que os compradores querem e usam dessas informacdes no
desenvolvimento de produtos que possam atender estes desejos.

A fung¢do do marketing, segundo Kotler e Armstrong (2007), ¢ lidar com os
clientes, mais do que qualquer outra atividade. Marketing ¢é administrar
relacionamentos lucrativos com o cliente através da busca por novos consumidores,
mantendo os atuais, propiciando-lhes satisfagao.

O autor ainda explica que ndo se deve entender o marketing em seu velho
sentido de efetuar uma venda, mas sim pelo novo sentido: o de satisfazer as
necessidades dos clientes. Quando s3o entendidas as necessidades dos clientes,

desenvolve-se produtos e servigos que oferecam valor superior, define-se pregos,
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distribui-se e promove-se produtos de forma eficiente, sera alcangada uma venda facil.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Para que as atividades de marketing sejam exercidas, ¢ necessaria a ocorréncia
de alguns elementos que irdo compor seu mix. Quatro deles sdo imprescindiveis, s30 0s
pilares que sustentam o marketing, ddo sua configuragdo e determinam seu composto.
Eles sdo: produto, preco, distribui¢do (praga) e comunicagdo (promogio). (COSTA;

TALARICO, 1996, p.24)

1.1.1 Produto

Pode-se afirmar, segundo Las Casas (2009), que a parte fundamental no
composto de marketing ¢ o produto. Essa importancia se da por todas as atividades de
uma empresa se justificarem pela existéncia do produto. Segundo o autor, todos os
demais componentes do composto de marketing sdo importantes, no entanto seriam
inexistentes sem o produto.

J& para Costa e Talarico (1996), produto pode ser conceituado como qualquer
bem que pode ser ofertado a um, ou varios mercados, buscando a satisfagao de uma
necessidade ou desejo, para que, assim, seja adquirido, utilizado e consumido. O
produto s6 tem razdo de ser se a ele forem acrescentadas caracteristicas e beneficios
que lhe possam dar personalidade. Essas caracteristicas s2o chamadas de atributos.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o produto ou a oferta ¢ a base de qualquer
negocio. A empresa tem por objetivo fabricar um produto ou fazer uma oferta melhor,
de forma que o mercado-alvo o favoreca e até pague um prego mais alto.

Ja para Las Casas (2009) produto pode ser definido como “o objeto principal
das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou
juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome.”

Segundo Kotler e Armstrong (2007), os produtos podem ser classificados, em
seu ciclo de vida, em cinco estagios distintos. O primeiro deles € o desenvolvimento do
produto, onde a empresa descobre e desenvolve a ideia para um novo produto.

O segundo estagio € o de introducdo. Segundo Las Casas (2009), neste estagio
a empresa se esforca em mostrar aos consumidores as principais caracteristicas de seu
produto. Nesta fase, os lucros sdo quase inexistentes, tendo em vista que o fabricante

precisa fazer adaptacdes e acertos, aumentando seus gastos.
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Se o produto satisfizer o consumidor, este entra no terceiro estagio, o do
crescimento: onde as vendas aumentam rapidamente. Segundo Kotler e Armstrong
(2007), nessa fase os lucros aumentam, pois os custos de promocdo sdo diluidos pelo
grande numero de produtos vendidos e cai o custo de produgao.

Em um determinado momento, as vendas se estabilizam e o produto chega ao
quarto estagio: o da maturidade. Las Casas (2009) explica que nessa fase a disputa entre
a concorréncia pelo espaco no mercado, gera uma competicdo promocional com
reducdo de pregos, o que gera uma diminui¢do na lucratividade das empresas.

Porém, as vendas de um produto podem cair, e o produto pode entrar no quinto
estagio: o de declinio. De acordo com Kotler e Armstrong, “as vendas declinam por
muitas razdes, entre elas avancos tecnoldgicos, mudangas nos gostos do consumidor e
aumento da concorréncia” (2007, p. 247). O fato do surgimento de um novo concorrente
ou uma nova tecnologia para o produto no qual a empresa vende, pode acarretar no

declinio das vendas.

1.1.2 Preco

Decisdes de compra podem ser feitas com base nos precos dos produtos. Las
Casas (2009) explica que os consumidores, em sua maioria, possuem desejos e
necessidades ilimitadas, porém recursos limitados. Tendo em vista esta ideia, o
comprador, em um modo geral, somente efetivara a compra de um produto ou servico
se o preco justificar a satisfagdo que esta compra gera.

Por outro lado, alguns administradores consideram a defini¢do de precos a
produtos e servicos algo de dificil mensuragdo. Segundo Kotler e Armstrong (2007),
os profissionais preferem concentrar maior parte de sua aten¢do em outros componentes
do composto de marketing. Os pregos afetam diretamente os resultados financeiros de
uma empresa, € gestores precisam tratar o preco como uma ferramenta estratégica para
conquistar e gerar valor ao cliente.

A definicdo de pregos tem grande importancia no composto de marketing, pois
além de determinar o retorno do valor investido em um negdcio, ainda constitui em
uma ferramenta mercadoldgica indispensavel. Uma determinagio de pregos adequada
pode levar uma empresa ao crescimento e lucratividade, enquanto um estabelecimento

erroneo de pregos podera levar uma empresa a faléncia. (LAS CASAS, 2009)



15

Genericamente, preco € o valor que um produto apresenta em um determinado
mercado, representado por uma quantidade de moeda. Segundo Costa e Talarico (1996,
p.33-34), o preco ¢é o unico pilar que produz ou gera receita. Os outros representam
investimentos e custos. Portanto, o estabelecimento do preco exige uma gama de
analises estratégicas e de tomadas de decisdes. Em consequéncia disto, as empresas
trabalham para elevar seus pre¢os ao maximo que o nivel de diferenciagdo permitir.

Hoje, as empresas enfrentam um ambiente de determinagao de pregos de rapidas
mudangas. Segundo Kotler e Armstrong, “a crescente conscientizagao que os clientes
tém dos precos colocou muitas empresas em um circulo vicioso de pregos™. (2007, p.
258)

O autor ainda salienta que a reducdo dos precos geralmente nao ¢ uma boa ideia,
pois uma redug@o desnecessaria pode levar a perda de lucros. Sendo assim, Kotler e
Armstrong entendem que “essa pratica pode sinalizar aos clientes que o preco é mais

importante do que o valor para o cliente que uma marca entrega.” (2007, p. 258)

1.1.3 Pracga

Um produto adequado, com um preco acessivel ainda ndo ¢ suficiente para
assegurar vendas. Las Casas (2009) explica que também € necessaria uma forma
eficiente de conduzir os produtos aos seus compradores finais. Os consumidores
compram produtos em locais convenientes, acessiveis e disponiveis quando
necessitarem.

O planejamento e a estruturagdo da distribuicdo, segundo Costa e Talarico
(1996) ¢ um dos processos mais importantes no mix de marketing e exige a adocao de
profundas atitudes e decisdes estratégicas, afetando todas outras acdes mercadoldgicas.
Estas agdes ndo se restringem a escolher os pontos-de-venda, negociar pregos e entregar

produtos a intermediarios para venda ao publico.

Na percepgao de Costa e Talarico,

(...) € preciso decidir estrategicamente se deve optar pela venda direta, sem
intermediarios, utilizando vendedores proprios, lojas proprias ou
representantes ndo vinculados (auténomos), ou se deve, por outro lado,
decidir pela venda indireta, utilizando canais de distribui¢ao independentes.
(1996, p. 33-34)
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Para Kotler e Armstrong (2007), gerar um produto ou servigo e disponibilizar
aos consumidores requer uma construcio de relacionamentos ndo somente com seus
clientes, mas também com fornecedores e revendedores.

No entanto, colocar os produtos em um ambiente adequado ndo ¢ uma tarefa
facil. Segundo Las Casas, “um produto dirigido a algum mercado especifico pode exigir
um canal de distribuicdo seletivo, e o sucesso da estratégia de distribuicdo dependera
da cooperacdo que a empresa receber destes intermediarios envolvidos.” (2009, p. 245)

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2007), no mercado consumidor, ocorre uma
batalha intensa entre varejistas. De um lado as compras feitas em casa, ¢ do outro
compras feitas em lojas. A medida que aumenta a falta de tempo entre os consumidores,
as compras feitas em casa, feitas pela internet, aumentam mais rapidamente que
compras feitas no ponto de venda. Por um outro lado, os varejistas enfrentam cada vez

mais o desafio de trazer os clientes para as lojas.

1.1.4 Promocao

O quarto P do mix de marketing, a promogao, ¢ a comunicagdo da informagao
entre o vendedor e o comprador potencial para influenciar atitudes e comportamento.
Segundo Perreault, “o principal trabalho de promogdo do gerente de marketing ¢ dizer
aos consumidores-alvos que o Produto certo esta disponivel, no Prego certo e na Praca
(canal) certa”. (1997, p. 230)

Com base em Kotler e Armstrong (2007), o mix de promog¢ao consiste na
combinagdo de cinco atividades: propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas,

venda pessoal e marketing direto:
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Quadro 1 — Mix de Promogéao

Propaganda Consiste em qualquer forma paga de promog¢do nio pessoal de

ideias, bens ou servigos com um patrocinador identificado.

Promocio de Sdo incentivos de curto prazo para estimular a compra ou venda.
Vendas
Relacdes Publicas E responsdvel pelo desenvolvimento de boas relacdes com o

publico, com o objetivo de criar uma imagem favoravel da empresa.

Venda Pessoal E a apresentagio pessoal com o propdsito de desenvolver

relacionamentos com os clientes.

Marketing Direto Consiste em contatos diretos com consumidores identificados como
alvo, buscando cultivar relacionamentos duradouros com o0s
clientes.

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG (2007)

Ao mesmo tempo, a comunicagao de marketing pode ir além destas ferramentas
especificas. Segundo Kotler e Armstrong (2007), o design do produto, seu prego,
formato e a cor da embalagem e as lojas que o vendem também comunicam algo aos
consumidores. Assim, apesar de o mix de promog¢do ser a principal atividade de
comunicac¢do da empresa, o mix de marketing como um todo deve ser levado em conta
também.

Las Casas (2009) explica que ao desenvolver uma estratégia promocional, deve-
se considerar os objetivos de marketing, sendo assim possivel definir o papel da
promocao no plano de mercado, pois esta sera em certos casos enfatizada, e em outras
situacdes ndo sera destacada.

Segundo Perez (2002), os profissionais de marketing fazem o uso das
ferramentas da comunicagdo para atingir objetivos estratégicos especificos, entre eles
criar consciéncia, construir imagens favoraveis, identificar clientes potenciais, formar
e intensificar relacionamentos, reter clientes e por fim, vender.

Para Las Casas (2009), a promog¢do tem significado de comunicagdo. Neste
caso, o profissional de marketing devera preocupar-se com as varias formas de informar
aos consumidores acerca de seus produtos e servicos.

A comunicagdo, segundo Honorato (2004) envolve um processo, e ¢
fundamental que o profissional de marketing entenda os elementos que compdem a
comunicacdo: emissor, codigo, mensagem, meio, decodificador, receptor, feedback e

ruido.
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Sobre o processo de comunicagdo, Honorato complementa:

No processo de comunicagdo, o emissor determina a informacdo a ser
comunicada e codifica a mensagem em uma série de simbolos ou sinais que
representa ideias ou conceitos. Para isso, o emissor utiliza-se de meios de
comunicagdo ou midia, radio, televisdo, jornais, revistas, para tornar a
mensagem acessivel ao receptor, que, ao recebé-la, a decodifica,
interpretando o seu resultado. Qualquer coisa que reduza a clareza e a
precisdo da comunicagdo cria ruidos, comprometendo o processo. (2004, p.
270)

1.1.4.1 Publicidade e Propaganda

Embora distintos, os termos Publicidade e Propaganda sdo frequentemente
usados como sinénimos. De acordo com Bigal (1999), o que distingue os dois termos
¢ o que cada um divulga. Enquanto a publicidade divulga produtos, marcas e servigos,
a propaganda divulga ideias e proposigdes de carater ideologico.

No entanto, para Las Casas (2009), o termo propaganda se confunde com
publicidade no Brasil. Para o autor, publicidade refere-se a divulgac¢ao ndo paga, sendo
uma atividade englobada pela area de relagdes publicas.

Para Sant’anna (1999), os termos publicidade e propaganda s3o usados
indistintamente. O autor explica que publicidade significa, de forma genérica, divulgar
e tornar publico, enquanto entende-se propaganda como implantar uma ideia ou crenca
na mente alheia. Comercialmente, para promover vendas ¢ necessario, implantar na
mente das pessoas uma ideia sobre o produto.

Para Las Casas, a propaganda tem significativa importancia para as empresas:

Por meio dela, as empresas podem manter cooperagdo com seus
intermediarios, familiarizar seus clientes com o uso dos produtos fabricados,
criar imagem de credibilidade, langar novos produtos, estimular demanda,
criar lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos, entre outros
propositos. Com tantas fungdes, ndo ¢ para menos reconhecer sua
importancia. (2009, p. 286)

A publicidade, entendida como um conjunto de métodos, buscando favorecer a
venda de produtos e servigos, segundo Gomes (2003), pode ser estudada através das
diferentes fases que se possa planejar, criar, produzir, veicular e controlar mensagens

e, para cada fase, podem ser descritas as técnicas para realizar suas tarefas.
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No entanto, mesmo havendo esta distingdo entre os termos publicidade e
propaganda, ndo esta fora de questdo a intersec¢do entre eles. A divulgacdo de ideias,
especifica da propaganda, pode também ser organizada buscando resposta de compra.
Assim como uma mensagem com fins de gerar lucro, especifica da publicidade, sempre
esta carregada de ideias. (BIGAL, 1999)

De acordo com Martins (1999), empresas comerciais e instituigdes tem uma
evidente necessidade de levar adiante seus produtos, servicos e ideias. Cada instituigao,
portanto, busca conhecer o perfil de consumo e interesses pessoais dos consumidores ¢
tenta convencer que seus produtos, servicos e ideias sdo adequados a satisfagdo destes

interesses.

1.1.4.2 Promogao de vendas

Pode-se caracterizar promoc¢do de vendas como um esforco especifico de
promogdo com o intuito de promover vendas. Em geral, sdo promogdes que oferecem
condi¢des especiais de vendas, visando uma maior rotatividade do produto ou um
aumento da demanda do servico. (BLESSA, 2005)

A promogdo de vendas abrange uma gama de ferramentas com qualidades
exclusivas, como cupons, concursos, descontos e prémios. Estas ferramentas atraem a
atencdo do consumidor e podem ser usadas para dar dramatizagdo as ofertas dos
produtos e turbinar vendas em declinio. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Segundo Blessa (2005), promogao de vendas ¢ confundida com merchandising.
A diferenca entre os dois termos consiste que a promogdo de vendas ¢ feita por um
tempo determinado, enquanto o merchandising é constante.

Na defini¢do de Costa & Talarico (1996), promoc¢do de vendas € uma estratégia
de comunicagdo que age a curto prazo, visando promover um produto e estimular a
acdo de compra e venda, podendo atuar como apoio a outras estratégias ou agir
isoladamente.

Para Honorato (2004), a promocdo de vendas estd ligada a criatividade e tem
como principais ferramentas cupons, brindes ou prémios, brindes promocionais,
amostras gratis, displays no ponto-de-venda, selos e vale brindes, programas de

fidelizacdo, espetaculos e exposi¢des e concursos ou sorteios.
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1.2 Merchandising

Merchandising, segundo Honorato (2004), ¢ um dos componentes do composto
promocional, e tem importancia destacando os produtos no ponto de venda, auxilia no
giro rapido dos estoques e estimula as compras por impulso.

Enquanto marketing funciona como um general, decidindo conceitualmente o
que fazer, o merchandising executa fisicamente, funcionando como a estratégia de

marketing. (FERRACCIU, 2007)

1.2.1 Primérdios do merchandising

O merchandising como hoje é conhecido surgiu, segundo Blessa (2005), com o
marketing e intensificou-se com o surgimento do autosservigo nos Estados Unidos, na
década de 1930. As lojas comecgaram a perceber que mercadorias expostas nas vitrines
vendiam mais. Com isso, os interiores das lojas foram transformados, com o intuito de
ficar semelhante as vitrines. Desta forma, o consumidor poderia ver e escolher quais
mercadorias comprar, assim criando, aos poucos, as lojas de autosservigo.

Hoje, entende-se o merchandising com mais complexidade. O que antes era
feito apenas para dar destaque a todos os produtos na loja, hoje atribui-se ao
merchandising o que vai desde a adequagdo da imagem do produto para o ponto-de-
venda até o acompanhamento de sua performance diante dos consumidores. (BLESSA,

2005)

1.2.2 Conceitos de merchandising

Segundo Costa e Talarico (1996), no Brasil ocorre uma confusdo entre os
conceitos que envolvem merchandising. Para varios autores e profissionais de
marketing, merchandising ocorre quando o nome de um produto, ou ele proprio aparece
em situagdes onde ndo estejam ocorrendo especificamente publicidade e propaganda.

Para Blessa (2005), a confusdo comegou quando uma rede de televisao entendeu
que seus “pontos-de-venda” eram suas novelas, programas e filmes, e comecgou a

chamar de merchandising a inclusdo sutil de produtos, marcas e empresas em sua
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programacao. Quando ocorre estas aparigdes sutis, fala-se de merchandising editorial,
ou product placement.

Tendo em vista esta confusdo entre conceitos, considerar-se-a merchandising
como agdes no ponto-de-venda, que envolvem, ou nio, o produto com fins especificos
de a decisdo final de compra. (COSTA; TALARICO, 1996)

Na definicdo de Blessa (2005), merchandising é qualquer técnica, a¢do ou
material de cunho promocional que venha proporcionar informacdo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o intuito de influenciar as decisdes de
compra dos consumidores.

Merchandising, segundo Pinho pode ser definido a partir de “criag@o e produgao
de material promocional e pecas para exibi¢do e exposicdo nos pontos de venda,
geralmente em complemento as campanhas publicitarias.” (1991, p. 48)

J& para Cobra (2009), merchandising compreende um conjunto de operacdes
efetuadas no ponto-de-venda, com o intuito de colocar o produto certo, na quantidade
certa no mercado.

Tendo em vista o conceito de merchandising, Las Casas faz uma analogia

acerca dos temas marketing e merchandising:

Se o termo marketing significa “agcdo no mercado”, o termo merchandising
significa “a¢do na mercadoria”, de onde decorre que todos os elementos do
composto de marketing devem estar presentes. Percebe-se em consequéncia
destas defini¢des que estdo implicitos ndo somente produtos, como também
preco, distribuicdo e promogdo, instrumentos que permitem 0O
desenvolvimento da estratégia certa. Portanto, o termo engloba toda parte
operacional do marketing. (2009, p. 300).

1.2.3 Ponto-de-venda

Ponto-de-venda pode ser definido como qualquer estabelecimento comercial
que exponha produtos ou servigos para venda aos consumidores. (BLESSA, 2005, p.6)
Na percepg¢ao de Ferraccid, o ponto-de-venda ¢ a principal midia de qualquer
produto. No ponto-de-venda € possivel encontrar os trés pontos basicos: o produto, o
consumidor e o dinheiro. Para Ferracciu, “a loja fala muito, mudamente. Pode transmitir

simpatia ou antipatia ao consumidor.” (2007, p. 46)
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1.2.4 As caracteristicas do merchandising

Entre as estratégias de marketing e comunicagao existentes, o merchandising ¢
a que mais se aproxima do publico e interage com ele de forma mais direta. Suas
técnicas, quando bem aplicadas, possui caracteristicas vivas e dinamicas, fazendo com
que o produto, praticamente, oferega-se ao consumidor. (COSTA; TALARICO, 1996)

Tendo por principal meta ajustar um produto as caracteristicas do mercado,
assim agilizando a demanda, o merchandising levanta os pontos que podem frear ou
criar obstaculos para a procura. De acordo com Pinho, (1991) esses pontos ser
investigados no produto em si, no local da demanda e caracteristicas de cada regido, no
momento do consumo, na quantidade do produto e no prego do mesmo.

Entende-se que o fator principal do sucesso do merchandising ¢ a compra por
impulso, ou seja, uma atitude adotada por qualquer individuo, diante de determinados
produtos, no momento de decidir pela compra. (COSTA; TALARICO, 1996)

Segundo Blessa (2005) o merchandising no ponto-de-venda pode ser
considerado a midia mais rapida e eficaz, porque é a Unica que traz consigo os trés
elementos-chave para a concretizagdo de uma venda: o consumidor, o produto ¢ o

dinheiro.

1.2.5 Exibitécnica

A exibitécnica, segundo Blessa (2005), ¢é a principal ferramenta do
merchandising e ¢ a area de exposi¢do de produtos onde aplica-se as técnicas mais
agressivas e vitais do merchandising.

Para Ferraccit (2007) o termo significa a técnica de dispor e exibir produtos, ¢
a mais simples operacdo de merchandising, no entanto, talvez, a atividade de maior
importancia.

Entende-se que um planejamento de exposi¢do de produtos feito de forma
adequada, chama os consumidores para comprar. De acordo com Blessa, “mercadoria
ndo exposta ndo vende. O consumidor ndo procura perguntar por um item que nao

encontra. Vai esquecer ou vai deixar para depois.” (2005, p. 43)
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1.2.6 Disposi¢ao de produtos no ponto de venda

Segundo Blessa (2005), existem quatro objetivos a serem fixados no que diz
respeito a colocacdo de produtos no ponto-de-venda. Sao eles: separacio, visibilidade,
acessibilidade e disponibilidade, ou seja, ¢ importante que os produtos sejam separados
por categorias, estejam visiveis, tenham fécil acesso, ndo muito alto, nem muito baixo
e também estejam disponiveis ao consumidor.

Em qualquer ponto-de-venda existe uma area nobre no que diz respeito a
visualiza¢do de produtos. Para Ferracciu (2007), no caso de supermercados, a area
nobre estd na parte central dos corredores. O autor explica que ao passar de um corredor
para outro, recebe-se uma grande carga de impactos visuais. Somente apds entrar na
area central dos corredores é que o consumidor pode visualizar melhor o produto.

Além da parte central dos corredores, Blessa (2005) entende que sdo de maior
visibilidade as areas: quatro metros apos a entrada da loja; pontas de gondola; ilhas
baixas; corredores largos; perto de produtos de alta procura; corredores de fluxo
obrigatdrio e prateleiras na altura dos olhos.

Em locais onde a visibilidade do produto ¢ prejudicada podem ser considerados
como areas negativas, no que diz respeito a disposi¢cdo de produtos. Segundo Blessa
(2005) alguma delas sao: na entrada ou saida da loja; no inicio ou final de gondolas;
em locais atras de balcdes promocionais; em corredores apertados; em arrumacdes atras
de colunas ou perto de portas de acesso; atras de pilhas ou ilhas altas; abaixo de 50 cm
ou acima de 1,80 metros do chdo; perto do estacionamento de carrinhos e em areas fora
do fluxo normal de corredores.

No que diz respeito a altura de exposicao dos produtos, Ferracciu (2007) explica
que ¢ preciso ter cuidado para que o produto esteja na altura dos olhos do consumidor.
Em partes altas ou baixas, os produtos expostos exigem o ato de agachar-se ou esticar
os bragos para poderem ser pegos.

Ja para Blessa (2005), o produto exposto precisa estar visivel a pelo menos trés
metros de distancia. Se a mercadoria for pequena, devera ser agrupado mais frentes dele
para que possa ser visto com maior facilidade. Segundo a autora, “produtos mal
expostos ou com visibilidade prejudicada ndo vendem. Quando algum produto

apresenta giro abaixo do normal, mude-o de lugar.” (2005, p. 45)



24

1.2.7 Técnicas de disposi¢ao de produto

Produtos podem ser dispostos no ponto de venda de diversas formas. No que
diz respeito as técnicas para disposi¢do de produtos, Blessa (2005) destaca oito. Sao
elas: Ponto normal ou promocional; agrupamento; associagdo; cross-merchandising;

impulsores; empilhamento; volume e altura de exposi¢ao.

1.2.7.1 Ponto normal ou promocional

Produtos podem ser expostos em pontos normais ou pontos promocionais ou
extras. Segundo Blessa (2005), ponto normal ¢ lugar onde a mercadoria é colocada de
forma permanente, como por exemplo o vinho, localizado no corredor de bebidas
fortes. Ponto promocional ou extra ¢ usado quando se faz necessario uma exposi¢do

maior de um determinado produto. Exemplo: carvao localizado préximo as carnes.

1.2.7.2 Agrupamento

Um dos primeiros aspectos que o varejista deve determinar, segundo Las Casas
¢ o que significam as categorias. Para o autor, “a categoria pode ser entendida como
um conjunto de produtos que atendam as mesmas finalidades.” (2013, p. 273)

Para Blessa (2005), o consumidor deseja ver todos os produtos de uma mesma
categoria expostos juntos. Para a autora, varios produtos de uma mesma marca podem

estar juntos, desde que sejam produtos para o mesmo fim.

1.2.7.3 Associagdo

Além de dispor os produtos nas prateleiras em categorias, a associagdo de
categorias € outra tatica de exposicao de produtos. Blessa (2005) explica que essa tatica
¢ difundida em supermercados, quando, por exemplo, a categoria dos molhos fica perto
das massas. Desta forma a associag@o pode ser um fator relevante para quem pretende

montar uma vitrine ou exposi¢ao no ambiente de loja.
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1.2.7.4 Cross-merchandising

Define-se cross-merchandising, segundo Blessa (2005), uma técnica de
associacdo de mercadorias e usos em pontos extras. Pode-se ter como exemplo quando,
as vezes, entre a categoria de massas, encontra-se um display com pacotes de queijo
ralado pendurados nas gondolas. No entanto, a autora alerta que estes produtos expostos

em pontos extras, devem estar também expostos em seus pontos normais.

1.2.7.5 Impulsores

Entende-se que a tatica de impulsores, segundo Blessa (2005), acontece quando
em uma determinada categoria, existe algum produto campe@o de vendas, que pode ser
classificado como impulsor. Desta forma, pode-se expor produtos que precisam ser
vendidos logo ao lado do produto impulsor, com o intuito de privilegiar-se dessa

localizagéo.

1.2.7.6 Empilhamento

Para construir uma pilha de produtos no chao, alguns cuidados sa3o observados.
Segundo Blessa (2005), ¢ importante que a pilha esteja bem montada e bem balanceada
para ndo cair e deve estar isolada do chdo. A autora ainda alerta que as unidades de
cima ndo devem estar arrumadas, dando a impressdo de que estdo sendo vendidas. E
por esse motivo, deve-se evitar arrumagdes perfeitas demais e também deve-se deixar
uma area onde seja facil para o consumidor pegar o produto.

Na percep¢do de Ferraccil, “para ganhar concursos de exposi¢cdo, muitos
promotores constroem obras verdadeiramente majestosas, mas que intimidam os

consumidores a retirar um unico produto, dado o receio de despencar a exposicao.
(2007, p. 53)

1.2.7.7 Volume de Mercadorias

Segundo Blessa (2005), o volume das mercadorias deve estar compativel com

a sua rotacdo nas prateleiras. Segundo a autora, grandes volumes combinam com
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promogdes de preco, atraindo a atengdo do consumidor e fazendo-os levar maiores

quantidades do produto.

1.2.7.8 Altura de exposi¢ao

Ao expor um produto em uma prateleira, € importante que o produto esteja a
altura dos olhos do consumidor. Para Ferracciu, “produtos expostos nas partes baixas
ou nas muito altas, exigem dos consumidores o ato de se agachar ou esticar os bragos

para pega-los. Em quaisquer dessas circunstancias, ha resisténcia.” (2007, p. 52)



27

2. O VAREJO NOS SUPERMERCADOS

O presente capitulo trata dos temas relacionados ao atacado e varejo com énfase
em supermercados. Em um primeiro momento, sera abortado o atacado, passando pela
conceituagdo e a abordagem dos tipos que compdem o atacado.

Em um segundo momento, o assunto abordado € o varejo, com um levantamento
histérico do tema e classificag@o em tipos de estabelecimentos varejistas. Na sequéncia,
sera dado um enfoque maior no que diz respeito ao varejo em supermercados.

Em um terceiro momento, o assunto abordado ¢é o merchandising, onde além da

conceituagdo e caracterizagdo, ¢ abordado a surgimento e as taticas do merchandising.

2.1 Atacado

Atacado, segundo Kotler e Armstrong (2007), inclui todas as atividades
envolvidas na venda de bens e servigos para aqueles que compram para revenda ou uso
comercial. Empresas dedicadas as atividades de atacado, sdo chamadas de atacadistas.

Na concepgao de Las Casas (2009), atacadistas se caracterizam por ndo vender
diretamente para o consumidor final. Geralmente, segundo o autor, as empresas
atacadistas compram diretamente de fabricantes, vendendo para intermedidrios ou
usudrios industriais.

Ja para Perreault (1997), atacadistas sdo empresas que exercem como principal
acdo, atividades de atacado. Para os autores, fabricantes que assumem algumas
atividades de atacado ndo podem ser chamadas de atacadistas.

Uma das caracteristicas de atacadistas, segundo Las Casas (2009), ¢ o fato de
comprarem produtos em grandes quantidades de fabricantes, e revenderem aos
varejistas em pequenas quantidades. Essa atividade é benéfica para varejistas, pois
comprando em quantidades baixas, permite-se manter estoques baixos, o que reduz o
custo operacional da empresa.

Cobra (2009) classifica o comércio atacadista em quatro tipos: atacado em geral,

independente, especializado e distribuidor.
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Quadro 2 — Tipos de atacadistas.

Atacado em geral

Atacadistas que vendem uma grande variedade de sortimentos.

Atacado independente

Atacadistas que buscam usar seu poder de compra com o intuito
de comprar diretamente de fabricantes, sem a intervencdo de

distribuidores exclusivos.

Atacado especializado

Sdo atacadistas que vendem somente parte de uma linha de

produtos.

Atacado/distribuidor

Sdo atacadistas que se tornam distribuidores exclusivos de

fabricantes, para determinadas areas ou mercados.

Fonte: Cobra (2009)

Ja para a percepcdo de Kotler, atacadistas dividem-se em trés grupos:

atacadistas comerciais, que sdo empresas que assumem a posse das mercadorias que

oferecem; corretores e agentes, que ndo assumem a posse de mercadorias, recebendo

comissdo pela venda; e por fim filiais e escritorios de fabricantes e varejistas, quando

as atividades sdo executadas pelos proprios vendedores ou compradores. Sobre o

assunto, o autor explica da seguinte forma:

Os atacadistas comerciais formam o maior grupo de atacadistas, responsaveis
por aproximadamente 50 por cento de toda a atividade do mercado. Eles se
dividlem em duas grandes classes: atacadistas de servico completo e
atacadistas de servigo limitado. [...] Os corretores e agentes diferem dos
atacadistas comerciais de duas maneiras: eles ndo assumem a posse das
mercadorias ¢ desempenham apenas algumas fungdes. Da mesma maneira
que os atacadistas comerciais, eles geralmente se especializam em uma linha
de produto ou tipo de cliente. [...] O terceiro maior tipo de operagdo de venda
de atacado ¢ realizado em filiais e escritorios de vendas dos fabricantes pelos
proprios vendedores ou compradores, ¢ ndo por atacadistas independentes.
(2009, p. 346-347)

Para Perreault (1997), atacadistas desempenham func¢des tanto para seus

fornecedores quanto para clientes varejistas. Esses servicos, segundo os autores, estdo

relacionados de forma direta com as fungdes basicas de marketing.

2.2 Varejo

De acordo com Las Casas (2009), varejistas sdo intermediarios que vendem

diretamente para os consumidores. O autor ainda complementa que varejistas sao

prestadores de servigos que, além da venda, tomam decisdes relacionadas a credidrio,
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embalagem, servigos de entrega, entre outros.

Os varejistas, segundo Cobra desempenham papel importante na distribuicao de
mercadorias desde os primdrdios da humanidade. Acerca do papel do varejo, o autor
explica que “a necessidade de troca de objetos surgiu a partir do momento em que o
homem saiu da caverna em busca de alimentos.” (2009, p. 334)

O varejo, segundo Kotler e Armstrong (2007), engloba as atividades envolvidas
na venda de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final para uso pessoal, e
ndo organizacional. Segundo o autor, a maior parte de quem pratica o varejo sdo 0s
varejistas, ou seja, empresas cujas vendas vem em maior parte pelo varejo

Na defini¢do de Cobra (2009), varejistas sdo o agente de compra para seus
clientes e a fonte de energia para seus fornecedores. O autor ainda complementa que
“de um lado, eles representam os interesses de fornecedores que veem na sua atividade
a maneira adequada de escoar suas produgdes e/ou estoques e, de outro, buscam

satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes.” (2009, p. 335)

2.2.1 Evolugao e historia do varejo

As atividades de comércio, segundo Las Casas (1994), datam da antiguidade.
Segundo o autor, registros antigos e reliquias do comércio descobertas em ruinas
antigas evidenciam a existéncia tanto do atacado, quanto do varejo.

Ja na época do Império Romano, as lojas se tornaram numerosas €, em Roma,
apareceram lojas similares aos shopping centers encontrados atualmente. A maioria das
lojas tinham em frente ao estabelecimento placas para designar o tipo de mercadoria
que era vendida. (LAS CASAS, 1994)

Segundo Morgado e Gongalves (1999), o primeiro varejista de massa do mundo
foi o Magazine Bom Marché, que comegou a atuar em Paris, Franga, em 1852, como
uma loja de departamentos. Os autores ainda complementam que a Magazine Bom
Marché se tornou sindnimo de loja de departamentos na época.

Tanto nos Estados Unidos quanto na Inglaterra foram tradicionais as general
stores, as lojas de mercadorias gerais. Segundo Las Casas (1994), estas lojas
comercializavam uma grande variedade em tipos de produtos, tais como produtos
novos, alimenticios, tecidos, podlvoras, armas, entre outros produtos. As lojas de
mercadorias gerais ainda eram ponto de encontro de reunides e conversas. Muitos

compradores se dirigiam para o estabelecimento apenas para conversar e se informar.
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Figura 1 — Interior de uma general store, nos Estados Unidos da América

Fonte: Fine Art America (2015)

Para Morgado e Gongalves (1999), a especializagdo do comércio avangou
principalmente nos Estados Unidos. No comego do século XVIII, os americanos ja
dominavam o mercado de rum, algoddo, alimentos, utensilios domésticos e vidros entre
as Antilhas, Europa e a costa leste dos Estados Unidos.

Ja no inicio do século XIX, segundo Las Casas (1994), apareceram as lojas de
departamento, casas de venda pelo correio postal e lojas em cadeia. Foi também neste
século que surgiram importantes varejistas americanos, tais como Marshall Field, John

Wanamaker e A. Stewart.

2.2.2 Evolugdo do Varejo no Brasil

Segundo Las Casas (1994), o comércio no Brasil, na época da colonia, era
dependente de Portugal. O comércio brasileiro nesta época foi estabelecido na
alavancagem das produgdes agricola, pecudria e mineragao.

A inexisténcia de infraestrutura, tal como estradas e meios de transporte, € a
concentragdo para formar uma base de mercado fizeram surgir no Brasil a
comercializag@o pelo tropeiro. Segundo Las Casas (1994), seu principal papel era o
transporte de alimentos para os habitantes do sertdo, sendo elo de ligagdo entre o litoral
e o sertdo brasileiro.

Os primeiros estabelecimentos de varejo no Brasil, segundo Morgado e

Gongalves (1999), instalaram-se nas cidades no final do século XIX, vendendo artigos
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importados para a aristocracia. Entre eles, destacaram-se a Casa Masson, Casas
Pernambucanas, Etablissements Mestre et Blatgé (Mesbla) e Mappin Stores.

Com a réapida urbanizagdo e a entrada considerdvel de imigrantes no pais, o
maior problema enfrentado pelo varejo brasileiro ainda era o abastecimento alimentar.
Segundo Morgado e Gongalves, “a falta de mercados formadores de pregos e da minima
infraestrutura para o escoamento da produgdo agricola do interior levava a inquietag@o
popular e a revolta contra os obsoletos varejistas de alimentos.” (1999, p.33)

Las Casas (1994) cita como importante comerciante na histéria do varejo
brasileiro, Irineu Evangelista de Sousa, mais tarde conhecido como Bardo e Visconde
de Mauad. Entre suas conquistas comerciais, inclui-se uma das mais importantes casas
comerciais, além de ter aberto bancos, construido estradas de ferro, patrocinado
companhias de iluminagdo a gas no Rio de Janeiro, estaleiros industriais, entre outros.
A partir deste periodo, uma série de outros varejistas apareceram no Brasil,

comprovando uma tendéncia de crescimento.

Figura 2 — Bardo e Visconde de Maua

e

Fonte: Historia Mundi (2015)

Em 1917, aconteceu uma greve geral em Sdo Paulo. Nessa ocasido, segundo
Morgado e Gongalves (1999), 45 mil trabalhadores paralisaram suas atividades
exigindo melhores condi¢des de vida. Dentre as reivindicagdes dos grevistas,
destacavam-se o controle de precos € a puni¢do a atacadistas e varejistas que estocavam

grandes quantidades de produtos, causando sua falta no mercado. Criou-se, entdo, em
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1918, o Comissariado de Alimentacdo Publica, com o intuito de controlar o
abastecimento, evitando o conflito social.

Na percepgdo de Las Casas (1994), pela evolucdo histdrica tanto do varejo
brasileiro quanto de outros paises, ambos estio diretamente relacionados ao cenario em
que eles se assentam, ou seja, a infraestrutura das cidades. Além disso, segundo o autor,
as cidades precisam de uma concentragdo mercadoldgica que pressupde a existéncia de

pessoas, dinheiro, autoridade para comprar e predisposi¢do para comprar.

2.2.3 Tipos de varejistas

Dentre os tipos de varejistas, Las Casas (2009) destaca dois deles: varejistas
independentes e varejistas em cadeia. Entende-se por varejistas independentes aqueles
que, apesar de possuirem negdcios de pequenas proporgdes, fazem parte da maioria dos
negocios de venda a varejo. J4, os varejistas em cadeia sdo os que possuem mais de um
estabelecimento de venda. Nesse caso, as compras podem ser centralizadas em um
escritorio, que também controla o desenvolvimento de vendas de todo o grupo de
estabelecimentos.

Para Kotler e Armstrong (2007), os tipos mais importantes de varejistas sdo as
lojas especializadas, lojas de departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia,
lojas de desconto, varejistas de liquidacao e superlojas.

Lojas especializadas comercializam uma pequena linha de produtos, porém
com um grande sortimento, assim como lojas de vestudrio, de artigos esportivos, entre
outros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Lojas de departamento, segundo Las Casas (2009), caracterizam-se pela divisdo
de atividades com base em departamentos separados por categoria de produtos.
Segundo o autor, entre as mercadorias presentes em lojas de departamentos estdo as de
vestuario, eletrodomésticos, moveis, entre outros. E exemplo no Brasil as Lojas Renner,
onde os produtos ofertados sdo separados em categorias, como artigos femininos e
masculinos.

O terceiro tipo de varejista observado por Kotler e Armstrong, os
supermercados, sdo lojas de autosservigo relativamente grandes, de baixos custos, alto
volume e baixas margens. Esse tipo varejista ¢ concebido para “atender todas as
necessidades que os clientes t€ém de alimentacgdo, artigos de lavanderia e de higiene

pessoal e produtos domésticos.” (2007, p. 331)
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Ja as lojas de conveniéncia s2o lojas de pequeno porte localizadas perto de areas
residenciais que t€ém como caracteristica o horario de atendimento prolongado. Essas
lojas vendem uma linha limitada de produtos com alta rotatividade a pre¢os mais altos.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007) Lojas de conveniéncia situadas junto a postos de
combustiveis sdo exemplo dessa modalidade de venda.

Na definicdo de Las Casas (2009), as lojas de desconto sdo lojas em que as
mercadorias sdo colocadas a venda com pregos reduzidos, sem a preocupagdo com a
disposi¢ao dos produtos nas prateleiras. Com essa pratica, os custos com funcionarios
sdo reduzidos, possibilitando a venda a precos mais baixos. Sdo exemplos
estabelecimentos do tipo “atacaddo”, como o Stok Center, em Passo Fundo, onde
economiza-se com o numero reduzido de funciondrios, possibilitando um prego mais
em conta para o consumidor.

Os varejistas de ponta de estoque, ou de liquidacdo, sdo estabelecimentos que
vendem, segundo Kotler e Armstrong (2007), um sortimento inconstante e variado de
mercadorias com defeito ou sobras de estoque com sdo obtidos a pregos reduzidos de
outros varejistas ou fabricantes, podendo, assim, vender aos consumidores finais a
precos mais baixos. Existem lojas de roupas, por exemplo, que vendem produtos que
nao passam pelo controle de qualidade das empresas a pregos mais baixos.

Por fim, as superlojas ou shopping centers, ainda segundo Kotler e Armstrong
(2007), sdo lojas com uma grande area que buscam atender todas as necessidades dos
seus clientes, sejam alimenticias ou ndo alimenticias, de compra rotineira.

Além destes tipos de varejistas, Las Casas (2009) ainda cita o varejo de porta
em porta, que ¢ muito usado no Brasil. Segundo o autor, a venda porta em porta pode
ser mais eficiente em produtos como livros e enciclopédias, por exemplo. Pode-se citar,
no Brasil, a Avon, cuja vendas sdo exclusivamente do tipo porta em porta.

No que diz respeito a caracteristicas do varejo, Cobra (2009) cita quatro pontos
importantes. A primeira ¢ que, no varejo, quem inicia a compra geralmente ¢ o
consumidor. O segundo aspecto do varejo € o sentido de urgéncia, pois os clientes
desejam comprar e consumir os produtos imediatamente. O terceiro atributo abordado
pelo autor, € o fato da venda ser efetuada geralmente em pequenas quantidades. Por
fim, € caracteristica do varejo o fato de existir, em maior parte, uma localizagao fixa, e
por isso precisa atrair compradores para dentro de seu estabelecimento.

Segundo McCarthy e Perreault (1997), consumidores diferentes preferem tipos

diferentes de varejistas. Para o autor, os fatores importantes considerados pelos
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consumidores na escolha sdo, além do prego, a conveniéncia, variedade de selecdo,
qualidade dos produtos, ajuda do pessoal de vendas, reputacdo de integridade e
seriedade nos negocios, servigos especiais ¢ valores oferecidos. Além desses, razdes

emocionais podem fazer consumidores preferirem um varejista especifico.

2.3 Supermercados e o varejo

Conforme observado anteriormente por Kotler e Armstrong (2007), os
supermercados, sdo lojas de autosservigo relativamente grandes, de baixos custos, alto
volume e baixas margens.

Os supermercados, foram responsaveis, segundo Las Casas (2009), pelo
desenvolvimento do autosservigo, diminuindo o nimero de funciondarios responsaveis
pelo atendimento, o que consequentemente diminuiu o custo dos varejistas. Hoje,
supermercados ndo vendem apenas produtos alimenticios, mas também uma variedade
significativa de mercadorias, que podem ir de eletrodomésticos a produtos esportivos,
entre outros.

Os supermercados sdo o tipo de loja de varejo que os clientes mais frequentam.
Porém, atualmente esse tipo varejista tem enfrentado um lento crescimento nas vendas.
Segundo Kotler e Armstrong, essa dificuldade acontece devido a “desaceleragdo do
crescimento populacional e ao aumento da concorréncia das lojas de desconto de

produtos alimenticios e superlojas, de um lado, e lojas de alimentos especificos, de

outro.” (2007, p. 331)

2.3.1 A historia do autosservigo

O sistema de autosservigo surgiu em Nova lorque, nos Estados Unidos, em
1930, quando Michael Cullen abriu o primeiro supermercado da historia, o King Cullen
Supermarket. O sucesso foi tanto, segundo Blessa (2005), que em dois anos j& haviam

outros duzentos supermercados abertos no pais.
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Figura 3 — King Kullen Supermarket

Fonte: King Kullen (2015)

A partir da rdpida expansdo do autosservico nos Estados Unidos, armazéns e
mercearias de pequeno porte trataram de se adaptar as novas formas de
comercializacdo, causando uma certa desconfian¢a aos consumidores acostumados a
serem servidos e nao se servirem. (BLESSA, 2005)

No Brasil, o autosservigo surgiu nos anos 50, influenciado pelos modelos
americano e europeu, Segundo Angelo (1994), apesar da resisténcia inicial, as
mercearias existentes na época absorveram a nova técnica, formando o setor
supermercadista existente atualmente.

Em respeito a evolugdo histdrica do sistema de autosservigo no Brasil, Cobra

comenta:

[...] segundo o indice Nielsen Alimentar, havia em 1970, 153.180 lojas para
venda de alimentos em geral, sendo 97,8 de lojas tradicionais e 2,2% de lojas
de auto-servico. Em 1980/81, esse niimero total evoluiu para 192.309 lojas,
sendo 91,8 de lojas tradicionais e 8,2% de lojas de auto-servigos; isso mostra
o crescimento do auto-servigo em uma década. (2009, p. 353)

No inicio do processo do autosservico, imaginava-se por conta dos
consumidores que as novas lojas eram luxuosas e mais caras. Segundo Blessa (2005)
isto se dava pelo fato que as novas lojas surgiram maiores, pois seu depdsito de
mercadorias estava disponivel apenas no ponto de venda. Além disso, nos primérdios
do autosservico, na década de 1930, haviam catracas na entrada das lojas, que tinham
como funcdo o controle de clientes ¢ o combate a furtos. Desta forma, os clientes
tiveram a falsa impressdo que seria necessario pagar para entrar no estabelecimento.

Vencida a barreira da entrada, havia outro problema: convencer o consumidor

a comprar pelo novo sistema. Segundo Blessa, “as duvidas dos consumidores
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complicavam o funcionamento, e os funcionarios eram treinados para acompanha-los
e ajuda-los. Muitos achavam que tinham que pagar assim que retirassem o produto.
Outros puxavam o carrinho, em vez de empurra-lo.” (2005, p. 160)

Com a ascensdo do modelo do autosservigo, algumas mudangas no ponto de
venda foram necessarias. De acordo com Angelo (1994), os estoques das lojas
precisavam ser reduzidos, porém bem planejados, de acordo com a sazonalidade da
demanda e em fung¢do da proximidade das datas de pagamento.

Além disso, as cadernetas onde eram anotadas as compras dos clientes, que
seriam acertadas no fim do més, tiveram que ser abolidas, embora em pequenos
estabelecimentos em bairros ainda seja uma pratica usada. Segundo Blessa (2005), nos
supermercados, tudo era pago a vista. Desta forma, para o consumidor o desembolso

era menor, ja para o varejista, haviam ganhos no giro e ndo havia inadimpléncia.

2.3.2 Redes de supermercados no Brasil

Segundo a 37* edi¢do da pesquisa Ranking 2014 da ABRAS — Associacdo
Brasileira de Supermercados, na revista SuperHiper, o setor supermercadista registrou
um faturamento de R$ 272,2 bilhdes em 2013, com um crescimento real de 5,5% em
comparagdo com o ano de 2012. Entre as maiores redes do Brasil, destacam-se o Grupo
Pido de Acgucar, com faturamento de R$ 64,4 bilhdes, Carrefour, com faturamento de

RS 34 bilhdes ¢ Walmart, com faturamento de R$ 28,5 bilhdes.

Tabela 1 — Ranking Abras/SuperHiper 2014.

Classificagdo . Sade Fa;r;??:;to Numero
2014 2013 ipata j
2013 (RS) de lojas
1 1 COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAO SP 64.405.475.962 1.999
2 2 CARREFOUR COM. IND. LTDA. SP 34.012.572.214 24
3 3 WALMART BRASIL LTDA. SP 28.477.467.543 544
4 4 CENCOSUD BRASIL COMERCIAL LTDA. SE 9.811.363.497 221
5 5 COMPANHIA ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA RS 3.765.000.000 30
TOTAL 5 MAIORES 140.471.879.216 3.035

Fonte: ABRAS, Revista Super Hiper (2015)

2.3.2.1 Grupo Pao de Acgtcar

Segundo o website do Grupo Pao de Acgucar (2015), o grupo ¢ o lider no
segmento varejista do Brasil. As vendas totais em 2013 foram de R$ 64,405 bilhdes,
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fechando o ano presente em 19 estados e no Distrito Federal, com 1.999 lojas, 156 mil
colaboradores, aproximadamente, e 58 centros de distribuicao.

A atuagdo do grupo ¢ sustentada por uma estrutura multiformato, permitindo
atender as necessidades de consumidores de diferentes regides e classes
socioecondmicas. O grupo tem, desde 1995, suas agdes listadas na Bolsa de Valores de
Sao Paulo (PCAR4) e desde 1997 ADR’s na New York Stock Exchange (CBD).

A historia da empresa inicia em 1940, com a fundacdo da doceria Pao de
Agucar. Ja em 1950, foram abertas duas filiais e a inauguragdo do primeiro

supermercado da rede. Desde junho de 2012, o grupo passou a ser controlado pelo

Grupo Casino.

Figura 4 — Portfdlio de marcas do Grupo Pao de Agucar
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Fonte: Grupo Pao de Ac¢ucar (2015)

2.3.2.2 Carrefour

Segundo o website do grupo Carrefour (2015), a companhia teve inicio no
Brasil em 1975, inaugurando a primeira loja na Marginal Pinheiros, em Sao Paulo. Um
ano depois, em 1976, outro ponto foi inaugurado, no Rio de Janeiro, na Barra da Tijuca.

Em 1977, o grupo iniciou suas atividades em Brasilia, Distrito Federal e trés
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anos depois, em 1980, foi inaugurada a primeira loja na cidade de Porto Alegre, Rio
Grande do Sul. Em 1992, chegou a Manaus, Amazonas ¢ em 1996, em Recife,
Pernambuco, atingindo todas as regides do pais.

Em 2005, a empresa criou o Carrefour Bairro, posicionado em areas menores,
mas com localizacdo estratégica e privilegiada. Ja em 2007, ocorreu a aquisi¢do da
marca Atacaddo e com isso 0 grupo passou a integrar, também, o segmento de atacado,
ofertando produtos a pequenos comerciantes. No mesmo ano, foi criada a Carrefour
Solugdes Financeiras, como opg¢ao de crédito para consumidores.

Em 2014, com o intuito de atender a crescente demanda de consumidores por
compras menores e de facil acesso, langou as lojas de proximidade Carrefour Express.
Ja no segmento de atacarejo, a bandeira Supeco foi criada para atender pequenos
comerciantes, transformadores e também consumidores de varejo.

Hoje a companhia esta presente em todas as regides, com cerca de 250 unidades,

que englobam as bandeiras Carrefour, Carrefour Bairro, Carrefour Express, Atacadao

e Supeco.
Figura 5 — As marcas do Grupo Carrefour
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Fonte: Grupo Carrefour (2015)
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2.3.2.3 Walmart

De acordo com o website da Walmart (2015), a rede foi fundada em 1962, nos
Estados Unidos, com a abertura da primeira loja em Rogers, no Arkansas. Ja em 1972,
a empresa selou a abertura de capital na Bolsa de Valores, acelerando a sua expansao.
No final dos anos 70, a rede ja contava com 276 lojas em 11 estados.

Em 1991, o Walmart se transformou em empresa internacional, com a abertura
do primeiro Sam's Club, proximo a Cidade do México.

A companhia chegou ao Brasil em 1995, e hoje atua com 550 lojas, em 18
estados, além do Distrito Federal. A empresa também possui um site de comércio
eletronico, onde possui clientes em todos os estados do Brasil.

O grupo possui, no setor de hipermercados, além das lojas Walmart, os
Hipermercados Big, presentes no Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul e a Rede
Hiper Bompreco, no nordeste do Brasil.

No setor de supermercados, a rede Walmart conta com o Supermercado
Nacional, presente em Rio Grande do Sul e Santa Catarina; o Mercadorama, no estado
do Parana; e os Supermercados Bombrego, que assim como o Hiper Bompreco,
concentra suas atividades na regido nordeste.

O grupo ainda possui o Maxxi Atacado, que ¢ uma loja de autosservigo que
vende produtos em grande quantidade, as lojas TodoDia, que s2o lojas de vizinhanga
focadas nas classes C, D e E, além do Sam’s Club, que ¢ um clube de compras, com o

objetivo de atender a demanda de empreendedores e também de consumidores finais.
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Figura 6 —Marcas que compdem o Grupo Walmart no Brasil.
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Fonte: Walmart Brasil (2015)

2.3.3 Redes de Supermercado no Rio Grande do Sul

De acordo com a 37* edi¢@o da pesquisa Ranking ABRAS/SuperHiper 2014, o
Grupo Zaffari é o representante do estado do Rio Grande do Sul melhor colocado,
ocupando a quinta posi¢ao, atras da Companhia Brasileira de Distribui¢ao (Pao de
Acgucar), Carrefour, Walmart e Grupo Cencosud. O Grupo Zaffari atingiu em 2013,
segundo a pesquisa, um faturamento de R$ 3,8 bilhdes e crescimento de 13,9%, o maior
entre as cinco primeiras do ranking.

A segunda melhor colocada no ranking, é a Unidasul Distribuidora Alimenticia,
ocupando a 27* posicdo. A empresa obteve em 2013, segundo a pesquisa, um
faturamento de R$ 877 milhdes.

Com sede em Passo Fundo, a Comercial Zaffari ocupou a 82 posi¢do no

ranking geral, com faturamento de R$ 871 milhdes em 2013.
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2.3.3.1 Grupo Zaffari

Segundo o website do Grupo Zaffari (2015), sua existéncia iniciou quando o
fundador Francisco José Zaffari e sua esposa, Santina de Carli Zaffari, tomaram a
decisdo de abrir um armazém de secos e molhados no interior do municipio de Erechim,
no Rio Grande do Sul, em 1935. Em 1947, a familia mudou-se para Erval Grande,

abrindo uma nova casa comercial, maior e com uma maior variedade de produtos.

Figura 7 - Primeira loja de autosservigo do Grupo Zaffari, em 1965.

Fonte: Grupo Zaffari (2015)

A década de 60 foi marcada pela expansdo. Apos a abertura de uma loja na
Protasio Alves, Porto Alegre, em 1960, o grupo selou a abertura, no mesmo bairro, da
primeira loja de autosservico, em 1965. Logo apos, em 1967, o segundo supermercado
na Protasio Alves ¢ inaugurado.

Nos anos 70, a Companhia Zaffari continuou se expandindo. Além da abertura
de lojas em, 1971, 1974, 1976, 1977, 1978 ¢ 1979, ocorreu a abertura do supermercado
em Passo Fundo, na rua Uruguai.

Apds uma década marcada pela ampliacao de pontos de venda, o grupo ampliou
seus negdcios. Em 1991 foi aberto, em Porto Alegre, o primeiro shopping center, o
Bourbon Shopping Assis Brasil. A década contou ainda com a inauguragdo de mais
dois shopping centers, na avenida Ipiranga, em Porto Alegre, em 1998 e na avenida

Brasil, em Passo Fundo, no ano de 1999.
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Segundo o Ranking da ABRAS/Super Hiper 2014, a Companhia Zaffari

contava, em 2013, com 9.691 funcionarios distribuidos em 30 lojas.

2.3.3.2 Unidasul Distruibuidora Alimenticia

A Unidasul Distribuidora Alimenticia €, segundo o website da empresa, uma
empresa com sede no Rio Grande do Sul, e foi formada a partir da unido de duas
tradicionais organizagdes familiares do ramo alimenticio, a Comercial Unida de Cereais
e a Comercial Rissul, empresas com mais de 50 anos atuando na regido metropolitana
de Porto Alegre, Vale dos Sinos, Vale do Paranhana, Serra e Litoral.

A fusdo das empresas foi consolidada em dois de janeiro de 2006 em Esteio,
Rio Grande do Sul. A Unidasul conta atualmente com 49 lojas em 24 cidades no estado
do Rio Grande do Sul, sendo destas 42 com nome Rissul e sete da marca Macromix.
Hoje, a Unidasul atua com negdcios de varejo com as lojas Rissul e Macromix, e
também atua no setor de atacado através das marcas proprias CBS, Valore, DecSul e

Compre Bem.

Figura 8 — Super Rissul, bandeira da Unidasul, em Sao Leopoldo.

.

Fonte: Super Rissul (2015)

O Super Rissul, com 42 lojas distribuidas em 23 cidades no Rio Grande do Sul,
¢ a principal atividade de varejo em que a empresa atua. J4 o Macromix Atacado tem

como caracteristica o atendimento a transformadores, pequenos e médios comerciantes,
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além do consumidor final. O Macromix vende a maior parte dos produtos em fardos,
resultando em maior lucratividade para empresa, e economia para os compradores.

A empresa possui, segundo a ABRAS, em 2014, 3.836 funcionérios, com um
faturamento de R$ 877 milhdes em 2013. A empresa ocupa o segundo 27° lugar no
ranking ABRAS/Super Hiper 2014, a segunda melhor colocada entre as redes de

supermercados do estado do Rio Grande do Sul.
2.3.3.3 Comercial Zaffari

Fundada em 1957, em Passo Fundo, a Comercial Zaffari ocupa a 82* colocagao
no ranking da ABRAS/Super Hiper. 2014. De acordo com a pesquisa, a empresa obteve
um faturamento de R$ 281 milhdes, aproximadamente, em 2013.

A Comercial Zaffari conta, segundo o website da empresa (2015), com 17 lojas
no estado Rio Grande do Sul, distribuidas em nove cidades, incluindo a capital,
contando com mais de 1.200 colaboradores. A empresa conta com as bandeiras

Comercial Zaffari, Stok Center e Bella Citta.

Figura 9 — Loja Comercial Zaffari em Passo Fundo.

b

Fonte: Comercial Zaffari (2015)

A rede possui 16 supermercados, sendo 12 Comercial Zaffari e quatro Stok
Center, com sete lojas em Passo Fundo, duas em Cruz Alta, além de unidades em Santa

Cruz do Sul, Porto Alegre, Lagoa Vermelha, Marau, [jui, Santo Angelo e Vacaria.
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3 ANALISE OBSERVACIONAL

O presente capitulo trata da analise do ponto de venda do Supermercado Brasil
Boqueirdo, Supermercado Roédio e Supermercado Grenal, localizados no bairro
Boqueirdo, em Passo Fundo. Consta, também, neste capitulo a metodologia utilizada

para a analise.

3.1 Metodologia

A fim de explicar mais adequadamente o ponto de venda, merchandising e
taticas de distribuicdo de produtos nas prateleiras, conforme destacado na introdugio
deste trabalho, realizou-se uma pesquisa exploratoria, para que possam ser identificadas
as principais estratégias de merchandising e promogao de vendas de trés supermercados
localizados no bairro Boqueirdo, em Passo Fundo.

Entende-se, segundo Gil (2002) que pesquisas exploratdrias sdo executadas
com o intuito de familiarizar-se melhor acerca do problema, tendo como objetivo

principal a descoberta de intuigdes ou o aprimoramento de ideias.

3.1.1 Método de coleta de dados

Para coletar os dados da pesquisa exploratoria, optou-se pela escolha de trés
supermercados, localizados no bairro Boqueirdo, em Passo Fundo: o Supermercado
Brasil Boqueirdo, Supermercado Rodio e Supermercado Grenal. A escolha dos
supermercados se deu pela conveniéncia da pesquisa em relagdo a proximidade e pelo
consentimento por parte dos proprietarios para a realizagcdo da pesquisa.

Em um primeiro momento, realizou-se uma pesquisa bibliografica acerca dos
temas que envolvem a pesquisa. De acordo com Cervo e Bervian (2002), este tipo de
pesquisa pode “explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em
documentos. Pode ser realizada independentemente ou como parte da pesquisa
descritiva ou experimental.” (2002, p. 65)

Em um segundo momento, foi feita uma analise das estratégias utilizadas nos
pontos de venda dos supermercados. Segundo Gil (2002), pesquisas exploratdrias
podem envolver levantamento bibliografico e andlise de exemplos que possam

estimular a compreensao acerca do tema.
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3.1.2 Técnica de coleta de dados

Segundo Cervo e Bervian (2002), técnicas podem ser descritas como os meios
corretos pelos quais poderdo ser executadas as operagdes de interesse de uma
determinada ciéncia.

Para realizar uma analise do merchandising no ponto de venda e de agdes de
promogao de vendas, optou-se pela técnica de levantamento fotografico, para que
pudessem ser identificadas as principais taticas utilizadas. De acordo com Paixdo
(2012), entende-se como tatica, planos de acdo que sdo necessarios para o cumprimento
de uma estratégia.

O levantamento fotografico aconteceu no dia 29 de maio de 2015 e teve foco
no setor de mercearia, que diz respeito aos alimentos ndo-pereciveis, dos
supermercados, por entender que analisé-los em sua totalidade seria demasiadamente
amplo. Na ocasido, foram identificadas as taticas de merchandising e promocgao de
vendas. A ago foi autorizada pelos proprietarios dos trés supermercados, conforme
termo de autorizag@o que consta nos anexos A, B e C.

Com relagdo a andlise, entendeu-se que deveriam ser feitas a partir da
exibitécnica, que diz respeito a disposicao de produtos no ponto de venda. Entendeu-se
também, que acdes de promocdo de vendas também deveriam ser analisadas.

Com relagdo a disposi¢do de produtos nas prateleiras dos supermercados,
entendeu-se como setor para andlise o das massas, para que pudessem ser comparados
a forma de dispor as mercadorias nos trés pontos de venda.

Ja para outras taticas incluidas na exibitécnica, que dizem respeito ao ponto
normal ou extra, agrupamento, associacdo, cross-merchandising, impulsores,
empilhamento, volume e altura de exposicao, foram analisadas conforme a ocorréncia
nos supermercados. Para a¢des de promog¢do de vendas, também foram analisadas
conforme a ocorréncia. O quadro a seguir demonstra como foi estruturado a analise do

ponto-de-venda dos supermercados.
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Quadro 3 — Estruturacdo dos itens de pesquisa

Tatica Itens Pontos analisados
Disposicdo de Forma de
produtos nas Setor de massas de cada supermercado disposi¢do dos
prateleiras produtos

Taticas de ponto normal ou extra,
Demais itens da agrupamento, associacdo, cross- Forma como se
exibitécnica merchandising, impulsores, empilhamento, | deu a ocorréncia.

volume e altura de exposi¢io

Todo o setor de mercearia. Andlise conforme Promogdes no
Promogao de vendas )
a ocorréncia. ponto de venda

Fonte: o autor

Segundo Blessa (2005), a exposicdo de produtos feita de forma adequada
facilita a compra, economiza tempo do cliente e lembra necessidades do consumidor.

Desta forma, por entender como importante a disposi¢do de produtos no ponto
de venda, busca identificar as taticas de merchandising quanto a exibitécnica e
promog¢do de venda no ponto-de-venda do Supermercado Brasil Boqueirdo,
Supermercado Rédio e Supermercado Grenal, buscando criar, a partir desta amostra,
um panorama do merchandising dos supermercados situados no bairro Boqueirao, em

Passo Fundo.
3.2 Analise no Supermercado Brasil Boqueirao

No que diz respeito as técnicas de merchandising no ponto de venda utilizadas
pelo Supermercado Brasil Boqueirdo, pode-se identificar pontos importantes sobre a
disposi¢ao dos produtos nas prateleiras, empilhamento e displays promocionais
3.2.1 Disposicdo de produtos nas prateleiras

Com relagdo a técnica de disposi¢do de produtos no ponto de venda, pode-se

identificar, no setor de massas, a tatica de verticalizag@o de produtos. A figura a seguir

expde como estdo dispostas as mercadorias no ponto de venda.
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Figura 10 — Tatica de altura de verticalizagdo no Supermercado Brasil Boqueirdo
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Fonte: o autor

Esta forma de arrumagao de produtos em prateleiras, onde os produtos de uma
determinada marca ocupam a prateleira de cima a baixo, diz respeito a verticalizagdo.
De acordo com Blessa, a verticalizagdo “proporciona maior impacto e clareza visual
para quem escolhe os produtos e facilita a pega.” (2005, p. 52). Entende-se por ponto
de pega, ainda segundo Blessa (2015), a altura que compreende o alcance das maos do
consumidor.

A partir da observagao, pode-se perceber que a verticalizagdo ¢ a tatica preferida
no que diz respeito a disposi¢do de mercadorias nas prateleiras no supermercado.
Embora possam ainda ser encontrados produtos dispostos de outras maneiras,
identificou-se que para a exposicdo de produtos no setor de massas, a verticalizagao ¢
usada.

Esta tatica permite que o angulo de visdo e ponto de pega sejam respeitados.
Segundo Blessa (2005), o melhor local para expor um produto, ¢ o da altura dos olhos
do consumidor.

Através da observagdo, pode-se notar que o supermercado dispde, no setor de
massas, uma variedade de seis marcas dispostas nas prateleiras, através do método de
verticalizagdo, o que permite que todas as marcas tenham um angulo de visdo e ponto

de pega adequados.



48

Observa-se a partir da figura que segue, que os produtos localizados proximos
ao ponto de pega, possuem maior rotatividade. Segundo Blessa (2005) a altura do
alcance das maos do consumidor pode variar de um até um metro e 60 centimetros, ja

o angulo de visdo compreende a altura de um metro e 60 centimetros.

Figura 11 — Altura dos olhos e ponto de pega no Supermercado Brasil Boqueirdo

ALTURA
D0S
OLHOS

PONTO
DE PEGA

Fonte: o autor

3.2.2 Empilhamento

Outra tatica observada no Supermercado Brasil Boqueirdo diz respeito ao
empilhamento de produtos. A figura 12 mostra os produtos empilhados nas partes
baixas da prateleira. Segundo Ferracciu (2007), produtos expostos nas partes baixas
tendem a fazer o consumidor agachar-se para pegéa-los. Para o autor, ha resisténcia por
parte do consumidor tanto em agachar-se para pegar o produto, quanto para alcangar
produtos localizados em partes mais altas das prateleiras.

No entanto, o grande volume exposto do produto, pode significar promocao de
prego. Segundo Blessa, os grandes volumes “enchem os olhos do consumidor, que se

empolgam a levar maiores quantidades.”
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Figura 12 — Empilhamento de produtos no Supermercado Brasil Boqueirdo
7.

Fonte: o autor

3.2.3 Promogio de vendas

Quanto ao item taticas de promoc¢do de vendas, foram encontradas também
materiais promocionais de ponto de venda. Segundo Blessa (2005), esses materiais tém
como fungdo, informar, relembrar, persuadir, indicar posi¢ao, expor e vender.

A figura 13 mostra um display de prateleira temporario em beneficio ao produto
exposto nele. Segundo Blessa (2005), a fun¢@o do display ¢ colocar em evidéncia o
produto. A autora ainda entende que no display, a embalagem do produto passa a fazer
parte de um todo onde esta presente o display, sendo importante estarem relacionados

harmonicamente.

oqueirdo
q

Figura 13 — Display de produto no Supermercado Brasil B
v wiial . :

Fonte: o autor
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Na definicdo de Blessa (2005), displays temporarios tem por caracteristica o
fato de ficarem apenas algumas semanas nas prateleiras, para dar suporte a alguma
promogao e sdo geralmente feitos de papeldo ou plastico, tendo vida util curta.

Observa-se, a partir da figura que o display tem como objetivo atrair a atengado
do consumidor, com informagdes pertinentes acerca do produto e alcance facil do

produto para os consumidores.

3.3 Analise no Supermercado Rodio

No segundo supermercado observado, pode se notar outras taticas de
merchandising, no que diz respeito a exibitécnica. ldentificou-se, a partir da
observagdo, pontos importantes no que diz respeito a disposi¢do de produtos, cross-

merchandising, além da tatica de empilhamento de produtos.

3.3.1 Disposi¢ao de produtos nas prateleiras

Assim como no Supermercado Brasil Boqueirdo, a principal forma de exposi¢ao
de produtos nas prateleiras ¢é a verticalizagdo. Segundo Ferracciu (2007), essa forma de
exposicao pode trazer um ganho na amplitude visual e melhor definir um espago para
a marca exposta.

Ferracciu (2007) ainda salienta que os profissionais de merchandising podem
tirar alguns itens, ou deixa-los desarrumados, sugerindo que eles ja tenham sido
adquiridos por outros consumidores.

No setor de massas do supermercado, pode-se encontrar no total uma variedade
de nove marcas do produto, em sua maior parte disposto pela tatica de verticalizagio e
em um caso especifico disposto em forma de blocos. As formas encontram-se
explicadas a seguir.

Observa-se pela figura a seguir que, no momento do registro, todos os itens
estavam presentes, porém com um leve desalinhamento, entendendo-se que possa

acontecer de forma nao planejada, pelo formato das embalagens.
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Figura 14 — Disposi¢@o de produtos no Supermercado Rodio
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Fonte: o autor

Porém, pode-se identificar que em um caso especifico no setor de massas, a
tatica de verticalizagdo ndo foi utilizada. Entende-se, que a tatica utilizada foi a de
disposi¢ao em blocos, que conforme Blessa (2005), acontece quando misturam-se 0s
produtos sem respeitar uma linha vertical. A figura 15 mostra como esta disposto esta

marca de massas na prateleira.

Figura 15 — Disposi¢ao de produtos em blocos no Supermercado Rédio

Fonte: o autor
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Identifica-se a, partir da figura 15, que os produtos estdo dispostos nas partes
baixas da prateleira. Conforme observado anteriormente por Ferracciu (2007), produtos
expostos em partes baixas da prateleira podem causar resisténcia por parte dos
consumidores ao precisarem agachar-se para pegar a mercadoria.

No entanto, Blessa (2005) explica que embora esta forma de arrumacéao é de
visualizagdo dificil, pode ser o Unico recurso disponivel para a falta de espaco nas

prateleiras de supermercados.

3.3.2 Cross-merchandising

Outra tatica de merchandising identificada, diz respeito ao cross-
merchandising, que segundo Blessa (2005), diz respeito a uma técnica de associacdo
de produtos, com uso de pontos extras. A partir da figura 15, pode se identificar como

estd composta esta tatica.

Figura 16 — Tatica do cross-merchandising no Supermercado Rodio

" : . L e i 4
QUELJORALADD ~ MASSAS = CROSS-MERCHANDISING

Fonte: o autor

Entende-se esta acdo como cross-merchandising pelo fato dos pacotes de queijo

ralado estarem préximos ao ponto das massas. Segundo Blessa, quando acontece essa
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situacdo, “sabemos que 14 ndo € a secdo de queijos, mas € o melhor ponto extra para
lembrar quem vai comprar o macarrdo.” (2005, p. 49)

O intuito da ag¢@o, ¢ lembrar aos consumidores que pretendem comprar massas
a levar também o queijo ralado, ja que o produto ¢ comumente utilizado em receitas de
macarrdo. Pode-se entender que a vida agitada ou a desatencdo podem fazer com que o
consumidor que compra massa esqueca de procurar, o queijo ralado em seu ponto
normal.

Blessa (2005) ainda comenta que ¢ importante estes produtos caracterizados
como cross-merchandising estejam expostos em seus pontos normais, tendo em vista

que sdo nestes locais que o consumidor procura o produto.

3.3.3 Empilhamento

Outra tatica de disposicdo de produtos encontrada no Supermercado Rodio diz
respeito ao empilhamento. A partir da figura 16, pode se identificar a pilha, com intuito
de destacar o produto. Nota-se que estd localizada na ponta de gondola, o que, segundo

Blessa (2005) € uma das areas nobres no que diz respeito a visibilidade.

Figura 17 — Empilhamento de produtos no Supermercado Rdodio

Fonte: o autor
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Pode-se observar que a pilha possui a altura adequada no que diz respeito ao
ponto de pega, esta isolada do chdo por uma base e ndo estd completamente alinhada

no topo, o que poderia inibir a compra pelo consumidor.

3.4 Andlise no Supermercado Grenal

No terceiro supermercado verificado, pode-se encontrar taticas importantes no
que diz respeito a disposi¢do de produtos nas prateleiras, empilhamento de produtos e

materiais promocionais.

3.4.1 Disposicdo de produtos nas prateleiras

Assim como observado nos outros dois supermercados analisados, identificou-
se como principal forma de disposicdo de produtos nas prateleiras a verticalizacio.
Pode-se perceber, a partir da observacdo, que foram encontradas um total de oito
marcas de massas, no setor analisado.

Assim como observado anteriormente, identifica-se que essa forma de
disposi¢do de mercadorias no ponto de venda beneficia o ponto de pega e altura dos
olhos do consumidor. Assim, entende-se que todas as marcas estao dispostas na altura

dos olhos e de facil alcance para o consumidor.

Figura 18 — Disposi¢@o de produtos no Supermercado Grenal
" e T N . B p
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Fonte: o autor
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Nota-se, a partir da figura 18, que embora os produtos estejam dispostos a partir
da verticaliza¢do, com relagdo a marca, as mercadorias encontradas na parte superior
da prateleira possuem um prego mais elevado. Identifica-se, a partir disto, que a
intengdo ¢ dar destaque maior para o produto mais barato, que esta melhor localizado

na prateleira, no que diz respeito ao ponto de pega e altura dos olhos do consumidor.

3.4.2 Empilhamento

Pode-se observar, no Supermercado Grenal, a tatica de empilhamento de
produtos. A forma como essa tatica esta distribuida pode ser verificada a partir da figura

19.

Figura 19 — Empilhamento de produtos no supermercado Grenal

Fonte: o autor

A partir da figura 18, pode-se observar a pilha de produtos, distribuida com
intuito promocional. Pelas caracteristicas da pilha, pode-se observar que possui ponto
de pega adequado, ndo estd completamente alinhado, dando a sensa¢@o que os produtos

estdo sendo comprados. Além de possuir uma base, ndo deixando o produto diretamente
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no chdo, o que poderia trazer uma sensag@o ruim, em relagdo a higiene, por parte do
consumidor.

Com relag@o ao volume de mercadorias, Blessa (2005) entende que para ilhas
promocionais, grandes quantidades de mercadorias sdo expostas juntas para que 0s seus
clientes percebam a mercadoria, o esfor¢o da loja e o seu preco.

No entanto, no que diz respeito a grandes montagens, Blessa entende que
“arrumacgdes perfeitas de mais inibem o consumidor, que tem receio de desmontar a

obra.” (2005, p. 50)

3.4.3 Promogao de vendas

No que diz respeito a materiais com cunho promocional, no Supermercado
Grenal, um esforgo identificado diz respeito a um portico, em pontas de gondola com
produtos de uma mesma marca. Entende-se que o portico valoriza o ponto e a marca,
chamando a atencdo do consumidor pelo tamanho, além da localizacdo, nas pontas de
prateleiras, segundo Blessa (2005), serem um dos pontos nobres, no que diz respeito a

visibilidade no ponto de venda.

Figura 20 — Pdrtico em pontas de gondola no Supermercado Grenal
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Fonte: o autor
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Esforgos referentes a materiais de ponto de venda podem ser justificados a partir
de estudos realizados pela Popai (apud Blessa, 2005), nos Estados Unidos. Este estudo
pode comprovar um aumento nas vendas de 49% em média, para materiais afixados em
gondolas. Para displays em ponto extra, ou seja, fora do seu ponto normal, os aumentos
nas vendas foram de 41% em média.

Embora os produtos expostos na ponta da prateleira pertencam a mesma marca,
as mercadorias estdo dispostas na forma de horizontalizagcdo, em relagdo ao tipo de

produto. A figura 20 pode demonstrar melhor essa caracteristica.

Figura 21 — Disposicao de produtos na ponta de gondola no Supermercado Grenal
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Fonte: o autor

Entende-se como horizontalizagdo, segundo Blessa (2005), quando sao
formadas linhas de um mesmo produto na prateleira. De acordo com Ferracciu (2007),
para produtos localizados em partes altas de prateleiras, podem haver uma resisténcia
por parte do consumidor em pega-los.

Notou-se, também, o uso de displays permanentes e temporarios para a
exposicdo de produtos no ponto de venda. A figura 21 mostra os tipos de materiais

utilizados.
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Figura 22 — Displays permanentes e temporarios no Supermercado Grenal
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Fonte: o autor

De acordo com a imagem, pode-se observar como displays permanentes aqueles
que sdo constituidos de um material mais resistente. Segundo Blessa, os displays
permanentes “sdo muitas vezes feitos sob medida para complementar espagos das lojas
ou para criar pontos extras.” (2005, p. 106)

Ja os displays temporarios, conforme explicado anteriormente na defini¢ao de
Blessa (2005), sdo geralmente feitos de papeldo ou plastico, tendo vida util curta,
ficando apenas algumas semanas expostos no ponto de venda.

Observou-se, a partir da imagem, que os displays, tem como funcdo o aumento
das vendas de um determinado produto no supermercado, por chamar a atengido do

consumidor para o produto.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para alcangar o objetivo da pesquisa, de identificar as principais estratégias de
merchandising ¢ promogdo de vendas de trés supermercados localizados no bairro
Boqueirdo, em Passo Fundo, entendeu-se necessario a busca de informagdes relevantes
acerca do tema.

Em um primeiro momento, a partir de um levantamento bibliografico, puderam
ser abordados os temas de marketing, com a conceituacdo dos quatro pés que compdem
o mix, promog¢ao de vendas e merchandising. Este capitulo trouxe aspectos importantes
no que se refere a pratica do merchandising e promogdo de vendas, com o intuito de
entender o que sdo e como sao utilizadas as praticas de merchandising e promocgao de
vendas.

Em continuacdo a revisdo de literatura, em um segundo momento, o assunto
abordado ¢ o atacado, varejo e os supermercados, com a inteng¢do de conhecer melhor
0 meio em que se pretende analisar. Neste capitulo, pode-se observar a diferenga entre
o atacado e o varejo, os tipos de varejo, até chegar aos supermercados, o setor no qual
foi feita a analise.

Com a jungao de informagdes acerca dos principais assuntos relacionados com
o tema da pesquisa, pode-se partir para a parte da analise do ponto de venda dos
supermercados, que se deu a partir de um levantamento fotografico, onde buscou-se as
principais taticas de merchandising e promogdo de vendas nos supermercados.

A partir da analise pode-se observar fatores importantes acerca das praticas de
merchandising ¢ promogao de venda encontradas. Identificou-se, a partir da amostra
dos trés supermercados estudados, que a forma de disposi¢@o de produtos escolhida diz
respeito a verticalizacdo, por beneficiar a exposi¢ao do produto e facilitar o consumidor
de pegar o produto nas prateleiras.

Outro fator que pode ser identificado a partir da pesquisa, diz respeito ao uso de
materiais de promocdo de venda, com intuito de promover vendas a um determinado
produto. Assim como identificou-se estratégias de empilhamento com foco
promocional, também com intuito de promover vendas.

Por fim, entende-se que o presente trabalho tem contribui¢ao para profissionais

da area do merchandising, publicidade e propaganda e design, por identificar e analisar
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as principais praticas de merchandising e promogao de vendas, através de uma amostra

de supermercados no bairro Boqueirdo, em Passo Fundo.
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ANEXO A

Autorizacdo de Pesquisa do Supermercado Grenal

TERMO DE AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DE PESQUISA

A empresa/ Gonm 24 Lo ViDgrmuemi o L,J\clﬂ‘ , com sede
na Rus/Av. R Yanil 15 3€¢ . 4523¢ da cidade de
Passo Fundo, estado do Rio Grande e Sul, AUTORIZA o académico LUCAS MAX
GESCHWIND, sob niimero de matricula 104699, do Curso de Publicidade ¢ Propaganda, da

Universidade de Passo Fundo, da disciplina de Trabalho de Conclusio de Curso — TCC, nesta-

empresa, a realizar levantamento fotografico do ponto de venda para analise no trabalho.

Passo Fundo/RS, n? .2 de H O O de ,_.',?'0 { ¥ .,

Nome e assinatura do proprietdrio

*&ucdow-‘c 'g.D-.'Dantco G ]rujc,h'a~|t'~1
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ANEXO B

Autorizacdo de Pesquisa do Supermercado Rodio

TERMO DE AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DE PESQUISA

( Q{ /)

A emprcsaf 0 > cpH ) / /I ) /,«{j/O : , com sede
na Rua/Av. /Bp s Bl , o /8“‘50 da cidade de
Passo Fundo, estado do Rio Grande e Sul, AUTORIZA o académico LUCAS MAX
GESCHWIND, sob mimero de matricula 104699, do Curso de Publicidade e Propaganda, da

Universidade de Passo Fundo, da disciplina de Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC, nesta

empresa, a realizar levantamento fotografico do ponto de venda para anélise no trabalho.

Passo Fundo/RS, 77 de 27 st (D de ,q:%?f 5 .

L1 LS

Nome e assmamra do mpriet;irio

JAR /123 877
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ANEXO C

Autorizacdo de Pesquisa do Supermercado Brasil Boqueirdao

TERMO DE AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DE PESQUISA

A empresa/ Abﬂmﬂ ,A‘ﬂ.eﬂ. @ag{) c @4{ LinA -ME , com sede
na Rua/Av. 6““ At . n° 3900 da cidade de
Passo Fundo, estado do Rio Grande e Sul, AUTORIZA o académico LUCAS MAX

GESCHWIND, sob nlimero de matricula 104699, do Curso de Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Passo Fundo, da disciplina de Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC, nesta

empresa, a realizar levantamento fotografico do ponto de venda para andlise no trabalho.

Passo FundoRS, 49 de = MOuD  de 2015,

) /)

/( ome e a?ginarura do proprietario




