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Resumo: No varejo a quantidade de produtos € cada vez maior, deixando o consumidor indeciso na hora
das compras, optando pelo produto que lhe chama mais a atencdo. Em relacdo direta com o consumidor
entra em acdo o marketing e suas técnicas de merchandising, que fazem grande diferenca no ponto de
venda em seus diversos tipos e formas. Deste modo 0s vargjistas passam a ser ainda mais competitivos
na procura de melhorias e inovagbes para reter seus clientes. Essas melhorias geram vantagens
competitivas pelo uso correto das técnicas de merchandising. Assim, o objetivo geral da pesquisa foi
verificar as agbes de merchandising percebidas e avaliadas pelos consumidores num hipermercado
regional-RS. A metodologia utilizada foi a pesquisa de campo de cardter qualitativo e quantitativo,
através de entrevista com o gerente administrativo e aplicacdo de formulario estruturado aos clientes. O
resultado consistiu em saber as agdes de merchandising mais lembradas pelos clientes que poderdo ser
usadas como estratégia competitiva, proporcionando inovagbes e maior nimero de vendas no
hipermercado.
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1. INTRODUCAO

As empresas enfrentam o desafio diario de se diferenciarem de seus concorrentes, pois
o0 ritmo das mudancas mercadoldgicas, a competitividade e 0 amadurecimento da visdo dos
consumidores estdo aumentando cada vez mais. O cliente tem que decidir por produtos ou
servigos de determinada marca, que no momento venha a suprir suas necessidades e desejos.
Nos hipermercados a conquista pelo cliente fica determinada principalmente dentro do ponto
de venda, pois é la que propaganda, promoc¢do de vendas, publicidade, merchandising e
comunicacdo dirigida se juntam para levar o cliente a se sentir confortavel, satisfeito e seguro
para finalmente concretizar a compra. Mas, para que o cliente possa escolher qual
hipermercado ira realizar suas compras existem varios fatores determinantes: a forma como o
cliente se sente dentro da empresa, se percebe um bom atendimento, se gosta do ambiente, se
encontra e verifica qualidade nos produtos, precos justos e rapidez ao encontrar o que
procurava. Por outro lado, caracteristicas do ambiente da loja também podem afastar o cliente.
Uma loja pouco iluminada, gdndolas mal organizadas e embalagens danificadas, sdo indicios
de que a empresa pode ndo estar preocupada com a qualidade de produtos e servigos. As
organizagOes atuais buscam cada vez mais seu diferencial competitivo, tentando operar de
diversas formas para se destacar dos demais concorrentes buscando inovacdo em produtos ou
servicos.. Uma das estratégias € usar as técnicas de merchandising a favor da empresa,
buscando cliente e criando valor para 0s mesmos.

O merchandising é uma ferramenta de marketing uma modalidade mais especifica para
exposicdo dos produtos e ambientacdo da loja, uma estratégia varejista para adequar 0s
produtos visando funcionalidade, agilidade e harmonia para o cliente (RUGAI, 2009, p.75).

De acordo com Ferracciu (2007) todo esforco tera sido em vdo se a empresa ndo
estiver preparada para receber o cliente, apresentando-se fria e sem atrativos em relacdo as
ferramentas de merchandising, que transforma o ponto de venda numa atracdo ao exibir 0s
produtos com profissionalismo, tornando-os visiveis estratégicamente.

Blessa (2009,p.23) corroba essa opinido e ressalta que “ no minuto crucial da compra,
se seu produto ndo for visto, serd esquecido pelo consumidor eventual ou considerado em
falta pelo consumidor habitual”.

Deste modo o presente artigo teve como objetivo geral verificar quais sdo as acdes de
merchandising percebidas e avaliadas pelos consumidores em um hipermercado da regido
central do Rio Grande do Sul procurando identificar o posicionamento do gerente quanto as
acOes de merchandising realizadas; verificar as acGes de merchandising percebidas pelos
clientes no PDV; e verificar o impacto das agOes de merchandising e quais promovem
inovacdo, competitividade e que podem ser utilizadas estratégicamente.

2. VAREJO E O MARKETING

Las Casas e Garcia (2007, p.23) destacam a defini¢cdo de varejo: “[...] pode-se concluir
que o varejo tem como condicdo basica de sua pratica a comercializagdo de produtos ou
servigos a consumidores finais, ndo importando a natureza da organizagdo que 0 exerce e
tampouco o local em que esta sendo praticado.”

No Brasil, de acordo com pesquisa do IBGE de 2010, a alta de 11,5% no volume de
vendas do comércio varejista no primeiro semestre do ano foi recorde na série histérica do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Estando atualmente os consumidores em um
novo patamar de lucro, puxado pelo crescimento da massa salarial do Pais. O volume de
vendas do comércio varejista do Rio Grande do Sul, com o resultado de dezembro, divulgado
pelo IBGE, cresceu 10,7% em 2010 em relacdo a 2009. Esse crescimento expressivo refletiu
um ano de forte expansdo da atividade econdmica, com safra agricola recorde, producédo
industrial variando 6,9%, ampliacdo da massa de salarios e aumento no volume de crédito,
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para 2011, o comeércio deve manter um desempenho positivo, porém com crescimento mais
moderado.

Nas ultimas décadas, com a globalizacdo da economia juntamente com a facilidade de
comunicacdo, através das midias sociais € o neoconsumidor, o varejo sente de forma
substancial o impacto das pressdes e mudangas no macro e no micro-ambiente de forma a
repensar seus métodos de atuacdo no mercado.

Deste modo, os varejistas buscam meios de reter seus clientes atraves de vantagem
competitiva, diferenciacdo tanto em produtos como em processos, utilizando-se das
ferramentas do marketing para formular suas estratégias. A partir de 1950, o marketing
passou as ser uma importante ferramenta de diferencial competitivo, na busca do sucesso e da
satisfacdo dos clientes( AMORDADO 2009).

De acordo com Kotler (2008) “ marketing ¢ um processo social e gerencial onde
individuos ou grupos obtém aquilo que necessitam ou desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros. Complementa ainda, que o objetivo principal do
marketing € tornar a empresa mais competitiva satisfazendo as necessidades dos clientes,
voltando as atividades organizacionais para um processo mais eficiénte se destacando entre 0s
concorrentes.

As empresas precisam se tornar mais focalizadas nos seus clientes, mas muitas ndo
sabem como identificar a maneira correta de se aproximar e utilizar o marketing para
valorizar, conquistar e reter seu cliente. Segundo Blessa (2007, p.01) marketing é o processo
de planejamento, execucdo, preco, comunicacdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos, de
modo a criar trocas (comércio) gue satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais.

Segundo Kaotler (2008), o composto de marketing ou composto mercadoldgico, ou

ainda, marketing mix, corresponde as ferramentas que as empresas utilizam para se posicionar
de maneira lucrativa no mercado, devendo ser modificado uma vez que o produto, o mercado
e os concorrentes se modificam ao longo do tempo.
A comunicacdo integrada de marketing requer coeréncia na coordenacdo da comunicacdo,
para criar na mente do consumidor uma posi¢do, mensagem ou imagens Unicas, diferenciadas
e consistentes, dos produtos e da organizacdo. Uma das principais fungdes da comunicacao de
marketing € a formacao de imagem para a marca. O uso de um produto com marca conhecida
e valorizada no contexto social transfere a imagem da marca para o consumidor. De acordo
com Dias et al (2006), dentre as ferramentas basicas para a comunicacgdo entre a organizacao e
seu meio ambiente esta o merchandising e a comunicacdo no ponto-de-venda.

3. MERCHANDISING

Segundo Blessa (2007), merchandising é a soma de a¢cdes promocionais e materiais de
ponto-de-venda que controla o Gltimo estagio da comunicacdo mercadoldgica — a hora da
compra. Acrescenta que no mercado atual as técnicas de merchandising sdo utilizadas
largamente pelas empresas em diversos setores da economia. Quando 0s primeiros
supermercados comegaram a aparecer, 0 merchandising passou a ser desenvolvido no intuito
de dar destaque as mercadorias contribuindo, com o layout da loja, até a disposicdo dos
produtos e suas promogoes.

A chamada ferramenta de exposicdo, existe a milhares de anos, desde a
antiguidade,exposicdo do produto bem planejada e bem feita atrai, chama a atencdo e
impulsiona o consumidor a comprar (BLESSA, 2009, p. 43).

A comunicagdo no ponto-de-venda € utilizada para diversas categorias de produtos
porque a decisdo do consumidor é tomada na maioria das vezes no ponto de venda, por
impulso, a partir de estimulos recebidos.
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Segundo Blessa (2009, p.8) o merchandising é qualquer técnica, acdo ou material
usado no ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com o propoésito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos
consumidores. As acGes de merchandising fazem a diferenca no ponto de venda em seus
diversos tipos e formas, como display coloridos, ilhas de oferta, degustacdo de produto, ponta
de gbndola.

A empresa varejista deve conquistar e preservar seu cliente cativa-lo, obter sua
confianca, mas para isso, precisa seguir regras e técnicas adequadas de uma empresa modelo,
que queira acima de tudo oferecer o melhor e suprir por inteiro as necessidades do seu atual e
futuro consumidor. Precisa ser ética, saber administrar, conhecer seu potencial e saber o perfil
de seu cliente, e assim, usar das mais variadas formas de fideliza-lo em meio a um mercado
cada vez mais competitivo e instavel. E possivel, de acordo com Kotler; Armstrong (2007)
para conquistar e manter o cliente é necessario entender suas necessidades e seu processo de
compra melhor que os concorrentes o fazem, entregar mais valor,beneficios, inovar e utilizar
corretamente a sua estratégia competitiva.

4. ESTRATEGIA COMPETITIVA

O sistema econémico mundial passa por uma grandiosa reestruturacdo, apds a crise
internacional deixando muitas ddvidas perante a sociedade, sendo primordial as empresa
buscarem construir estratégias que Ihes déem suporte nos seus determinados processos.

Segundo Porter (2009) no século XXI, pode-se esperar um fluxo constante de
revolucgdes tecnoldgicas que reformulara a economia setorial predominante, em conseqliéncia
do empuxo inevitdvel da competitividade cada vez mais intensa. Assim as empresas
necessitam inovar nos seus processos, usando a criatividade a seu favor e formulando id€ias
em torno de uma estratégia que a leve até seu objetivo.

No varejo brasileiro, diversos fatores vém influenciando as demandas, o que passa a
exigir ainda mais dos players do setor, sendo que estes buscam a diferenciacdo na gestao
utilizando-se primeiramente de estratégias competitivas. As organizacdes dependem cada vez
mais da evolucdo continua da empresa, bem como a competéncia de colocar no mercado
produtos e servicos que sejam aceitos pelos consumidores em meio a tanta competitividade.
Sendo que a competitividade da organizacdo podera ser alcangada com inovacéo tecnoldgica,
modernizacdo e inovacdo de processos, produtos e servicos e investimento em capacitacao
humana (FARIA 2007).

Deste modo que as mais variadas técnicas de merchandising entram em cena para
inovar, fortalecer a marca, posicionar produtos, se tornando uma forte estratégia competitiva
impulsionando as vendas no varejo. Na visdo de Faria (2008), para ser competitiva a empresa
deve apresentar diferenciais estratégicos, como alta produtividade ou produtos e servigos
diferenciados, normalmente com alto valor tecnoldgico associado.

Em uma empresa, a estratégia competitiva esta relacionada a capacidade de utilizar
adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos, visando & minimizagdo dos pontos
negativos e a maximizagéo dos pontos positivos ou oportunidades (OLIVEIRA, 2009).

Assim as técnicas de merchandising passaram a ser utilizada de forma estratégica
pelas empresas, derrubando os limites do tempo, pois sua utilizagcdo esta ligada a muitos
ganhos em termos de qualidade na exposicéo e diferenciagdo do produto.

Na gestdo do varejo, que é tdo complexo, 0 merchandising passou a ser importante em
todos os setores, tornando-se necessario um constante treinamento também das pessoas
envolvidas, ou seja, os colaboradores da empresa precisam estar integrados com 0 processo.
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Cabe entdo aos proprios gestores procurar impor esse pensamento dentro das
empresas, oferecendo treinamentos, cursos, preparando seus funcionarios a serem aptos para
utilizacdo das técnicas de merchandising, fazendo o consumidor entdo percebé-las.

5. METODOLOGIA

Os métodos utilizados para a realizacdo deste estudo foram através de revisao
bibliografica em livros, contato com a empresa e clientes. De acordo com Gil (2006), a
pesquisa bibliografica refere-se ao estudo sistematizado e desenvolvido com base em material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

O tipo de pesquisa realizado neste estudo caracteriza-se como descritiva de carater
qualitativo e quantitativo, e quanto ao procedimento bibliografico e de campo. Na pesquisa
descritiva o principal objetivo é descrever caracteristicas ou funcbes de grupo. Especifica
guem, 0 qué, porque e a maneira de pesquisar.

Posteriormente, foi realizada uma pesquisa de campo, sendo a coleta de dados dividida
em trés etapas, primeiramente a observacdo sistematica durante dois meses das acbes de
merchandising do hipermercado regional-RS, apds foi feita uma entrevistas semi-estruturada
com o gerente administrativo e uma pesquisa com perguntas estruturadas, através de um
questionario, aplicado a uma amostra de 100 consumidores durante suas compras no
hipermercado, caracterizando-se uma amostragem de clientes por conveniéncia. As perguntas
do questionario aplicado aos consumidores do hipermercado eram todas objetivas, com a
intencdo de saber, quais das acdes de merchandising eram mais percebidas pelos mesmos.
Apobs foi utilizado o software Sphinx S.O, para a tabulacéo das respostas dos clientes, sendo o
resultado da analise apresentado em figuras.

6. ANALISE DOS RESULTADOS

O hipermercado em questdo busca meios de conquistar seus clientes e manté-los fiéis
h& muitos anos na regido central do RS, fazendo uso das mais variadas técnicas para dominar
seu nicho de mercado.

Na era da competitividade global, o grande desafio das organizaces esta centrado na
capacidade de buscar novas tecnologias e novos processos de negdcios. Por isso, precisa
mostrar seu diferencial, sua marca, seus produtos e toda a qualidade que envolve o processo
total, desde seu desenvolvimento até sua chegada as gondolas dos mercados. Juntamente com
todo esse processo, encontram-se as técnicas de merchandising, que sdo responsaveis pelas
maneiras de mostrar, comunicar e desenvolver todo ciclo de levar o produto até sua etapa
final, a venda em si. Pelo merchandising ser tdo importante e promover a venda, nessa
pesquisa serdo verificados os tipos de técnicas de merchandising que sdo mais lembrados
pelos clientes, as que poderdo ser utilizadas estratégicamente pelo hipermercado pelo seu
impacto em relacdo as vendas e por suas inovacGes em relagdo ao posicionamento e
lembranca da marca.

6.1ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA COM O GERENTE
ADMINISTRATIVO

As respostas do gerente administrativo da empresa podem confirmar como o uso das
técnicas de merchandising é importante para promover os produtos de praticamente todos os
seguimentos e 0 quanto sdo presentes nas atividades da empresa, principalmente no que se
refere as estratégias. A seriedade como é tratado esse assunto e a maneira de realizar o
planejamento, as acBes e as pesquisas contribuiram para obter informagfes precisas do
impacto dessas técnicas no consumidor e promover novas idéias e inovgoes.
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Ter a empresa bem estruturada e com todos os setores alinhados com pessoas
qualificadas em suas fungdes é de grande importancia para uma administracdo de sucesso,
pois através das respostas do entrevistado pode-se ter alguma nocdo do processo de
merchandising da empresa estudada, pois o gerente administrativo, ndo cuida exclusivamente
da parte de merchandising do hipermercado. Mas ha um responsavel pelas técnicas na
empresa que repassa conhecimentos durante as reunides e informacdes sobre as acgdes por e-
mail.

6.2.ANALISES DOS RESULTADOS DA PESQUISA COM OS CLIENTES DO
HIPERMERCADO

A seguir sdo analisados os resultados da pesquisa com uma amostra de 100 clientes,
enquanto faziam suas compras no hipermercado.

Verificou-se que 66%, eram mulheres, 33% homens e 1% ndo respondeu a essa
pergunta. Pode-se observar que as mulheres vdo mais ao hipermercado do que os homens, o
gue ndo mudou, mesmo com a modernizacdo dos tempos, pois a mulher, em sua grande
maioria trabalhando fora ou néo, cuida da casa, da alimentacdo da familia, higiene, limpeza.
Este pode ser o motivo maior da ida delas ao hipermercado com mais frequéncia do que 0s
homens. Em relacdo a idade dos clientes, constatou-se que 30% tinham entre 25 e 30 anos,
21% entre 19 e 25 anos, 16% entre 31 até 36 anos, 9% mais de 50 anos, 6% de 41 a 50 anos.
Nota-se que os clientes do hipermercado sdo jovens em sua maioria, devido ao grande
percentual de estudantes, jovens empresarios e militares na cidade.

Quanto ao estado civil 46% da amostra eram solteiros, 41% casados, 6% divorciados,
3% unido estavel, 1% vilavo e 3% nao responderam. Analisando o resultado pode-se concluir
que grande parte dos clientes sdo solteiros e jovens pelas caracteristicas da cidade e pelo fato
de ir em busca além da compra também do entretenimento.

Em relacdo ao valor da renda mensal dos clientes 25% recebem mais que dois mil
reais, 20% entre setecentos e um reais a mil reais, 17% entre mil e um reais até mil e
quinhentos reais, 16% de mil quinhentos e um até dois mil reais, 13% de trezentos e oitenta e
um reais até setecentos reais, 8% até trezentos e oitenta reais e 1% ndo respondeu. Pode-se
concluir que o poder aquisitivo dos clientes do hipermercado é relativamente alto em relacdo
ao salario minimo, pois a maioria dos clientes possui renda acima de dois mil reais, mostrando
seu poder aquisitivo e maior poder de compra.

Em relacdo frequiéncia que os encartes e folhetos sdo notados pelos clientes a
observou-se que a maioria dos clientes (59%) sempre nota os encartes e folhetos, mostrando o
guanto sdo importantes no ponto de venda, 24% quase sempre, 15% as vezes, 1% quase nunca
e 1% nunca. Evidencia-se assim a importancia da empresa apostar nesse tipo de material de
merchandising, para anunciar, promover e vender produtos e servi¢cos, pois é lembrado e
utilizado pela maioria dos clientes do hipermercado.

Quando questionados a respeito da frequéncia que os clientes notam os banners no
ponto de venda verificou-se na figura 3, que 31% dos clientes as vezes notam os banners,
com promocgodes, marcas ou sinalizacGes de produtos do hipermercado, 25% quase sempre
,18% sempre, 13% quase nunca, 10% ndo responderam e 3% nunca notam. Sendo assim, 0
hipermercado podera continuar apostando no banner para divulgar seus produtos.

Diante disso, em relacdo a freqliéncia que os cartazes sdo observados no ponto de
venda pelos clientes constatou-se que 29% dos clientes quase sempre observam 0s cartazes,
28% as vezes, 26% sempre observam, 11% quase nunca observam, 4% ndo responderam e 2%
nunca observam. Pode-se dizer que o cartaz € um material de merchandising que podera
continuar a ser utilizado pelo hipermercado, pois oferece boa lembranca por parte dos clientes,
destacando produtos, marcas e precos e promovendo a venda em si.
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Neste sentido, a amostra quando questionada em relacdo a freqiiéncia que os clientes
notam as ilhas de produtos verificou-se, que 41% dos clientes sempre notam as ilhas com
produtos, 28% quase sempre, 20% as vezes, 7% quase nunca notam 3% ndo responderam e
1% ndo nota. Obteve-se um alto percentual de clientes que notam a ilha de produtos, por isso
0 hipermercado podera continuar apostando nesse tipo de acdo de merchandising para
divulgar produtos, fazer ofertas e buscar a venda em si.

Desta forma, a freqliéncia que a abordagem dos funcionarios é aceita pelos clientes
observou-se, que 32% dos clientes quase sempre aceitam a abordagem realizada pelos
funcionarios da loja, 27% sempre, 22% as vezes, 14% quase nunca, 3% ndo responderam e
2% nunca aceitam. O hipermercado podera continuar apostando na abordagem por possuir
um alto indice de aceitacdo por parte dos clientes, passando informacgdes sobre produtos ou
servigos e promovendo a venda.

De acordo com a Frequiéncia que a degustacdo dos produtos € aceita pelos clientes, que
33% dos clientes sempre aceitam a degustacdo de produtos, 24% quase sempre, 20% as vezes,
17% quase nunca, 3% nunca e 3% ndo responderam. Conclui-se que a degustacdo é aceitavel
pela maioria dos clientes, onde pode-se unir visdo, audicdo, tato e paladar em uma técnica de
merchandising, promovendo as vendas. Sendo também a degustacdo utilizada para pesquisa
de marketing no lancamento de produtos, medindo a satisfacdo do consumidor. Recomenda-se
continuar apostando nessa acao de merchandising por ser muito positiva.

Em relacdo a Frequéncia que os clientes notam a oferta relampago, verificou-se que
para 32% dos clientes a oferta relampago sempre é notada, 24% responderam que as vezes a
notam, 20% quase sempre, 14% quase nunca, 6% nunca e 4% nao responderam. Embora
muitos clientes tenham uma renda elevada, contudo fazem uso da oferta relampago durante
suas compras, sendo que o hipermercado podera continuar a usa-la e aprimorar ainda mais
suas formas de ofertas.

Observou que a frequéncia que os clientes observam as géndolas de caixa, que 37%
dos clientes, responderam que quase sempre observam as gdndolas de caixa, 24% sempre,
22% as vezes, 10% quase nunca, 4% ndo responderam e 3% nunca observam. As gondolas de
caixa sdo uma forte técnica de merchandising, possuindo um alto indice de lembranca pelos
clientes, pois ajudam a promover produtos por estarem junto ao caixa.

A figura mostrou que 32% dos clientes as vezes observam os flyers no hipermercado,
24% quase sempre, 14% sempre, 12% quase nunca, 9% nunca, 9% nao responderam. Sugere-
se que o hipermercado continue a utiliza-lo, pois assim, ira divulgar produtos e marcas,
promovendo a venda com maior rapidez.

Neste sentido, pode-se verificar que 34% dos clientes sempre notam as embalagens
dos produtos marca prépria, 31% quase sempre, 28% as vezes, 4% quase nunca e 2% nao
responderam. Percebe-se que a embalagem dos produtos marca propria possui um alto indice
na lembranca dos clientes do hipermercado, sendo a embalagem um atrativo dos
consumidores além do preco e da qualidade. Assim, revela que 31% dos clientes sempre
percebem os displays com produtos, 30% as vezes , 23% quase sempre, 8% quase nunca, 3%
nunca e 5% ndo responderam. Pode-se concluir que os displays séo percebidos pelos clientes,
sendo outro fator de merchandising recomendado.

Pode-se observar, que 37% dos clientes quase sempre percebem produtos do tipo
pague 2 e leve 3, 36% sempre, 17% &s vezes, 6% quase nunca, 2% nunca observam e 2% nao
responderam. Percebe-se que mesmo os clientes tendo um alto poder aquisitivo, eles prestam
atencdo nas ofertas, tipo de produtos pague 2 e leve 3, sendo que essa técnica de
merchandising deverd continuar sendo utilizada como importante ferramenta promocional.
Verificou-se que 43% dos clientes sempre percebem o cartdo de preco indicativo mais barato,
35% quase sempre, 13% as vezes e 4% nunca, 3% quase nunca e 2% nao responderam. Pode-
se verificar que o preco é realmente importante para os clientes do hipermercado, pois mesmo
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com alta renda, a maioria dos clientes que responderam a pesquisa presta atencdo nas ofertas e
indicativos de preco mais barato antes de realizar a compra.

A partir da analise das respostas, pode-se concluir o impacto das decisfes dos clientes
em relacdo a freqliéncia que notam as acdes de merchandising, como mostra a figura 1.

Nao resposta

Encartes promocionais e/ou folhetos

Comerciais de ofertas do dia

Banners e Cartazes

Ilhas com produtos
Produtos em pontas de Gondola

Abordagem dos funcionarios da empresa

Balc&o para degustagdo de produtos
Adesivos de chdo

Oferta relampago

Radio intema do supemercado
Take-ones

Produtos em géndolas proximas de caixa
Exposicdo em empilhamento
Embalagem do produto

Displays

Promogdes de produto do tipo pague 2 e leve 3
I
Cartazes indicativos de pregos mais baratos ,l/ ,ﬂ 45

Tabela 1- Impacto nas decisfes

Pode-se verificar nessa analise que das técnicas de merchandising pesquisadas, as seis
mais lembradas e que podem ser utilizadas sempre nas acGes de vendas do hipermercado, ou
seja de maneira estratégica sdo os encartes promocionais e folhetos 77%, seguidos de
comerciais internos 45%, cartazes indicativos de pre¢os mais baratos 45%, promocéo do tipo
pague dois e leve trés 44% banners e cartazes 43% e a abordagem dos funcionarios 38%.

7. CONCLUSOES

As empresas atuais devem reduzir custos, se diferenciar da concorréncia, buscando
novas estratégias para conquistar e reter seu cliente. Sendo assim o hipermercado através
dessa pesquisa, pode conhecer as ag0es de merchandising que realmente oferecem um maior
retorno e com esse conhecimento direcionar suas técnicas para conquistar e reter ainda mais
clientes. Foi identificado o posicionamento do gerente da empresa quanto as técnicas,
afirmando que ha planejamento na central pelos gerentes de marketing e sdo realizadas
diversas pesquisas. Foi verificado que existe impacto das acgdes de merchandising sobre o
consumidor final, atingindo-se esse objetivo especifico.

Concluiu-se na pesquisa realizada com os clientes que percebem todas as acOes de
merchandising utilizadas pelo hipermercado, porém com maior ou menor intensidade.

Também verificou-se a opinido dos consumidores quanto ao impacto das agdes de
merchandising em suas compras, destacando-se as seguintes encartes promocionais e folhetos,
comerciais internos, cartazes indicativos de pregos mais baratos, promocao do tipo pague
dois e leve trés, banners e cartazes e a abordagem dos funcionérios, conforme os objetivos
especificos propostos. Com esses resultados pode-se notar que os clientes do hipermercado
mesmo possuindo um bom poder aquisitivo, na sua grande maioria buscam informagdes para
poder usufruir de ofertas, promocgOes e precos baixos nos produtos durante a compra. Sendo
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assim, a organizacdo pode criar estratégias relacionadas a preco, utilizando as técnicas de
merchandising que sdo mais lembradas pelos clientes e que irdo trazer melhores resultados
com maior rapidez.

Desta maneira este estudo atingiu o objetivo geral de verificar as acbes de
merchandising utilizadas e que sdo percebidas pelos clientes, gerando respectivamente um
maior numero de vendas e podendo ser usada estrategicamente. O uso das técnicas de
merchandising & de extrema importadncia para que a empresa agrade seus clientes,
principalmente no setor de varejo, onde suas ferramentas ajudam a identificar os produtos,
ambientar e promover marcas e servicos no ponto- de- venda. Por isso, 0 hipermercado em
estudo necessitava saber quais dessas técnicas de merchandising realmente geravam
resultados positivos, verificando influenciam a consumir determinado produto.

Recomenda-se ao hipermercado que utilize da melhor maneira as técnicas de
merchandising e busque aprimorar e direcionar suas metas em torno das acGes mais
lembradas pelos clientes para obter maior éxito em suas estratégias.

Sugere-se a aplicacdo da pesquisa dessa natureza em outras empresas para
aprimorarem seus resultados, ou apoiar estudos e gerar conhecimento.
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