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Resumo:O estudo aborda a correlagdo entre as técnicas de merchandising ponto de venda e o
comportamento da compra impulsiva nos clientes de seis supermercados localizados no municipio de
Cariacica (ES). Os objetivos foram identificar quais fatores do merchandising influenciam no
comportamento da compra impulsiva. A compra impulsiva é caracterizada por uma compra nao
plangjada, ou sgja, a necessidade de adquirir o produto surge antes da compra; identificar em quais
situacdes isso ocorre; Analisar quais estratégias do merchandising levam os consumidores a comprar um
produto. Para isso foi realizada pesguisa bibliogréfica (livros e artigos da literatura pertinente)
acompanhada de uma pesquisa de campo. Participaram das pesquisas 217 respondentes que receberam
um questionario fechado contendo oito questfes da escala Buying Impulsiveness de Rooke Fisher
(1995), seis questdes com as estratégias do merchandising e cinco questes socioecondmicas. Ele coletou
dados de acordo com a Escala de Likert de 5 pontos. Os questionérios foram aplicados nos meses de
janeiro e fevereiro de 2018. Sendo os dados, tabulados no pacotes software estatistico denominado Stata,
passaram por um teste de andlise fatorial usando o0 método principal componente seguido de rotacéo
ortogonal varimax. Os resultados preliminares indicam que os quatro fatores — Emocional, Visual,
Impulsivo e Influéncia do ambiente explicam 59,09% do comportamento impulsivo influenciados pelas
técnicas do merchandising.

Palavras Chave: Merchandinsing - Compra Impulsiva - Marketing - Comportamento -
Consumidor
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1. INTRODUCAO

A necessidade é algo presente na vida de cadaidodive passa por mudancas
constantes. Dessa forma percebe-se que o compattamie consumidor esta relacionado
com o poder de escolha entre produtos, servicdsiasi que irdo satisfazer suas necessidades
e desejos.

Quando o consumidor adentra em um ambiente de epmalgr € exposto a uma série
de estimulos sonoros, visuais, gustativos, tatelfgtivos esses estimulos s&do formas
convidativas de induzir o ato da compra atravégatter de escolha.

Porém, as inUmeras marcas e a variedade de pratifibodtam esse processo, muitas
vezes levando indecisdo ao consumidor. As divulgagda midia e a entrada de novos
produtos no mercado, “tira a pratica monogamicasnas escolhas e ao invés de ter um unico
produto preferido, tem dois ou trés”, € o que mamiAlvarez (2008, p. 62).

Antes de adquiri um produto que é oferecido em unbiente de compra, o
consumidor utiliza seus sentidos para avalia-lalepdo ser atraves de: encartes, outdoors,
ouvindo anuncios pelos alto-falantes da loja, diegu® uma amostra, sentindo a textura de
um produto ou o cheiro. A unido desses estimul@s muitas vezes leva o consumidor a
adquirir um item por impulso.

Sendo assim, os profissionais de marketing junt;m @s empresas criam seu
produto/servico e desenvolvem técnicas baseadas capkecimentos adquiridos pelo
merchandising ponto de venda, e aplica no compl@escadoldégico — como rotulos,
embalagens - para compor sua apresentacao.

Outro recurso importante e muito utilizado é abiiglade do produto na prateleira e o
seu posicionamento € algo extremamente estrat@gi@o atrair o publico, e influenciar em
sua decisdo de compra.

Medidas mercadolégicas no ponto de venda (PDV) csjiazes de provocar um
impacto na cabeca do consumidor e fazer com quéesigie o produto. Logo, 0 sucesso no
mercado de varejo cria uma dependéncia no podenalgio, e as técnicas do merchandising
sao utilizadas pelas empresas no dia a dia no B&¥,o objetivo de provocar a atencéo dos
consumidores e assim ter sucesso nas vendas.

Segundo Blessa (2010, p. 154), “... o merchandibewy feito numa loja traz as
seguintes vantagens: aumenta a média geral de srendaindice de compra por impulso;
desenvolve a fidelidade dos consumidores a lojai mbvos clientes para a loja; e aumenta os
lucros”.

Desse modo, o objetivo do estudo é buscar anaesas ferramentas do marketing,
através do merchandising ponto de venda (PDV) sa #&nica e seus fatores exercem
influéncia no comportamento da compra por impulsonsiderando que consumidores
envolvidos nessa técnica, acabam comprando algplaéejado acreditando que aquele bem
satisfara as suas necessidades. Sendo assim squgstado que motiva a realizacdo desta
pesquisa: Quais sdo os fatores do Merchandisingopda venda que influenciam no
comportamento da compra impulsiva?
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Marketing € uma analise realizada no mercado cantuito de conhecer melhor o
consumidor com o objetivo de oferecer a ele o @sejd. De acordo Kotler e Keller (2006), o
marketing tras o envolvimento e a identificacdo wesessidades humanas e sociais, de uma
forma breve, podemos dizer que ele supre as ndadssi lucrativas.

Diante do processo de globalizacdo o mundo de omaaf rapida vem passando por
mudancas, a relacéo entre o mercado e o consupstibomais proxima fazendo surgir novas
oportunidades e ameacas.

Neste cenario dicotbmico, onde de um lado temoscansumidor seletivo, e que
cobra cada vez mais e na outra ponta tem os cemtesr que ndo medem esforco para
competir, com ideias, atitudes estratégicas, raitavelo maneiras de ter um diferencial e
alcancar o sucesso.

Conforme Blessa (2010, p. 130):

A guerra nas lojas esta endurecendo cada vez waisagmentacdo, a
proliferagdo dos produtos, a consolidagdo do cdmeec sofisticagdo do varejo
atuam com as continuas mudangas no comportamestilo, &e vida e crescimento
demografico dos consumidores, trazendo grandes ficaghes no modo como
produtos e servi¢cos sdo comercializados.

Temos assim, o ponto de venda que representa uwll danoportunidade de
comercializacdo, onde € possivel expor, trazernmigdes sobre o produto e vende-lo.

Um ambiente que quando empregado a técnica adequada a ser o local de se
comunicar e relacionar com os consumidores, € éarimeperfeito, por reunir 0s principais
atores, o consumidor, o produto ou servi¢o e angdte de compra. Segundo Blessa, (2010, p.
25), “pesquisas mostram que 85% das compras e 38 realizadas por impulso, isto é,
sao feitas num subito desejo, sem prévio planejmmén consumidor resolve comprar a
mercadoria apenas porque a viu exposta”.

E com a finalidade de chamar a atencdo desse catmuné utilizado o
merchandising. Devendo as empresas usar toda @iatiaidade para surpreender o cliente,
para isso as acbes estratégicas do marketing deeeraplicadas, os nichos de mercado
explorado, para que o consumidor se envolva defdrponto de venda de maneira, que o
estimulo recebido resulte no processo da compranpar de técnicas de merchandising.

2.2 MERCHANDISING

O merchandising ponto de venda € uma das ferramdotaarketing mais utilizadas,
na promocao das operacdes destinadas a impulsiopaprodutos. O seu foco é
exclusivamente voltado para o consumidor com olgede interferir na decisdo de compra e
deixar o produto em evidéncia para facilitar a \eend

O termo em inglés merchandising ndo tem traducabtingaa portuguesa, porém a
palavra que deu origem ao termo “merchandise” tesigoificado de mercadoria (BLESSA
2005). E uma ac&o mercadologica que tém a funcadistiébuir os produtos por meio de
canais de distribuicéo.
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Merchandising consiste em todas as acdes voltaal@asdar a énfase no complexo
mercadoldgico, que esta voltado para a embalagesgg ppropaganda. Tendo como metas e
objetivos voltados para aumentar as vendas.

Os sentidos do consumidor sao estudados e expioradambiente de compra, Blessa
(2010, p.35) defende que “...a maioria das decidéesompra é baseada na necessidade ou
emocao, depois da visdo, que nos apresenta a@yigoodutos, o olfato é o sentido que mais
provoca emocodes”. Sendo de fundamental importéasugalher o perfume e aroma adequado
e na intensidade apropriada para cada loja e @gwatiuto.

Juntos, os sentidos dao caracteristicas singud@re@snbiente e criam uma atmosfera
no PDV que induz o consumidor ao ato da compraa® iuma sensacdo de bem-estar e
euforia.

Segundo Parente (2000, p. 294), “... a atmosfera sler entendida como o sentimento
psicolégico que o varejista desenvolve no consumig@ando ele visita a loja. Podendo ser
entendida como a personalidade da loja”. A orggdiaatambém é imprescindivel na
definicdo das técnicas de merchandising utilizgoas influenciar o comportamento de
compra e nas decisées dos consumidores.

Para Bourahli (2010) merchandising € o conjuntmdigumentos e estudos utilizado e
aplicado, separado ou em conjunto, pelos canaidistebuicdo com vista a aumentar a
rentabilidade do PDV e o escoamento do produto, eista a atender as necessidades do
mercado, seguindo as tendéncias, através de uptagéla permanente.

De acordo com Silva (1990, p.15) “Merchandising é planejamento e a
operacionalizacdo de atividades que se realizam estabelecimentos comerciais,
principalmente em lojas de varejo e autosservico.”

Segundo DIAS et al (2003, p. 301). “A comunicac@oPDV ou merchandising é o
conjunto dos instrumentos de comunicacgéo, promalgnpnstracdo e exposi¢cado do produto
no PDV, visando estimular a compra imediata pefssamidor”.

O merchandising surgiu de uma proposta de expareasadorias em vitrines, e com o
passar do tempo, 0s comerciantes que adotaramresiegperceberam que as mercadorias em
exposicao nas vitrines tinham um giro mais autoagpuelas que estavam escondidas.

Essa tendéncia veio dos EUA na década de 30, assierchandising ja nascia com o
conceito de facilitar e atrair consumidores pelacdto visual.

2.2.1 TIPOS DE MERCHANDISING

Barbosa e Benetti (2010) o merchandising ocorrepmato de venda tendo como
objetivo principal destacar o produto ao olhar dastimidor, e é claro leva-lo a compra.
Mesmo parecendo contraditorio o mercado talvez fatta de classificacdes, nomeia
atividades realizadas fora do ponto de venda dehaedising.

Para melhor entendimento vamos analisar a segsasegariacdes: merchandising
ponto de venda. E o verdadeiro merchandising, flaide anteriormente. Sendo realizado de
varias maneiras, segundo Silva (1990) como:

Exposicdo promocional (ponto promocional), € quaadoroduto é comercializado
fora da sua exposicdo habitual (gondolas, prasslei), ou seja, de uma forma diferenciada,
chamando atencédo pela visualizacdo e arrumacéda. d?autor € necessario seguir regras
especifica para a exposicdo promocional, comecamiioeiramente pelos 0os que devem
ganhar destaque, a exposicao em locais de flux@afgo, passando a sensacao de vantagem,
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a exposicao deve ser destacada no ambiente oraesesipre transmitindo a sensacéo de
grande numero de quantidade do produto e irradiafokdeza simpatia, charme, prendendo a
atencéo do consumidor, dando a impressao de guoezlotp esta indo ao encontro dele.

Fora do ponto de venda, aonde as acOes de comamiocatflizam materiais
promocionais que sédo conhecidas como propagaretaativva € vistas pelos os autores e pelo
proprio mercado como merchandising. Essa acdo 0 a/ venda e nem a compra por
impulso, seu foco é fazer com que o consumidoersdie da marca, fortalecendo a imagem
institucional e do produto.

Merchandising eletrénig@ outra ferramenta da comunicacdo propagado noaderc
comumente, usado na televisdo e cinema, sendoeaempacao de produtos em novelas ou
filme, intitulado erradamente de merchandisingréfeto.

Podendo ser visto também em programas ao Vvivo ravados. Sado acbes de
comunicacado de grande efeito, por pegar o telesp@ctdesprevenido possui um menor
indice de dispersao além de dispor o produto pds tempo.

Porém o excesso da utilizacdo dessa ferramentagaodar um desconforto e rejeicao
por parte do publico que sente forcado a ver umecaal em um momento indesejavel.

2.2.2 PONTO DE VENDA

Ponto de venda ou PDV é o0 espaco onde ocorre awm@rodutos ou servicos,
conforme Blessa (2010, p. 6) “...ponto-de-vendau@élguer estabelecimento comercial que
exponha servigos ou produtos para a venda aosroames”.

O autor define alguns modelos de pontos de vemaag:csupermercados, farmacias,
shoppings, padarias, lojas, banca de jornal, bamogmsicdes, barracas de cameld, feiras-
livres, lojas virtuais na Internet, etc. Sendo gssensiderados um excelente cenario para
construcdo de marcas, tendo em vista que as dedsdeompras tém ocorrido cada vez mais
no interior desses estabelecimentos.

Esse cenario estimula no consumidor um comportamimpulsivo, motivos que
levam a construcéo desses indicadores sdo o pndyaricado, que oferece uma variedade de
produtos semelhantes, as alteracdes e infidelidagedprio consumidor.

Isso forca as empresas a depender de técnicarmigists para explorar o ponto de
venda, tratando o ambiente e criando a oportunigade o produto, fazendo que entre tantos
0S outros, o seu produto seja a escolha do consumid

Blessa (2010) diz que “sé@o poucas as pessoas goeceupam em fazer listas de
compras. E uma questéo de olhar em volta e verdugice se pode desejar”. Considerando
que esse tipo de consumidor € 0 mais comum e gssvptmente ele ira andar pela loja
querendo um produto, sem muita referéncia, e essaéxcelente oportunidade para o PDV.

Uma ferramenta para compreender o que leva o codsura ter uma tomada de
deciséo dentro do ponto de venda seria a influ@wiambiente. Segundo Solomon (2011) é
propicio aproximar o ambiente de compra do consomekse contato eleva a probabilidade
no momento em que se tomam a decisao.

O autor destaca ainda que os alimentos séo osewaiwtivadores para a decisao de
compra dentro da loja, os estimulos no ponto ea®sdo de extrema relevancia, com uma
exposicao de produtos bem elaborada capaz de &stiamcompra por impulso.
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O ponto de venda pode estar presente em diversamsp como: mostruario de
produtos, maquinas de cupons e através de amodtimde algum produto (degustacao).

N&o deixando de citar a importancia da apresentagéavés da embalagem,
chamando a atencdo do consumidor, entendemos gs&na comunicacdo visual € uma
ferramenta importante também, conforme Blessa (201Q@3), “... a visdo, no momento da
compra € primeiro sentido responsavel pelo procgssscolha”.

Esses dados sédo da Veronis, Shler& Assoc. (apuss®&/€010, p. 15), ao medir a
percepcdo dos cinco sentidos humanos: “... apreosldn®% pelo paladar; 1,5% pelo tato;
3,5% pelo olfato; 11,0% pela audi¢cdo e 83,0% pisi@oy.

3. COMPRA IMPULSIVA

Estudos e teoria sobre a pratica da compra im@us#guem uma cronologia, que no
com avanco das pesquisas no passar do tempo fedninelo. O inicio foi nos anos 60, com
Stern (1962) e no ano de (1967) Kollat e Willetsgzando por Rook (1987) chegando aos
autores atuais.

Temos assuntos que acompanham a cronologia, sergedd até os dias de hoje,
podemos citar o grau de influencia dos componeqtes estimulam o comportamento
impulsivo e como distinguir da compra nao planeggar impulso.

O comportamento de compra por impulso ocorre quandonsumidor adquire algo
de forma repentina e sem controle sobre seus alwsndo produtos de forma puramente
emocional, desconsiderando as consequéncias deitte(COSTA E LARAN, 2003).

Anteriormente, a conceituacdo de comportamentootiepa por impulso era vista
como qualquer aquisicdo de um bem sem planejanpegim a entrada de uma loja.

Em seguida, procurou-se discernir a compra nacefada (o individuo possui uma
necessidade, porém a decisdo de compra sO ocorrfecab de venda), das compras
impulsivas, no qual os produtos na maioria das sy@&® estdo na lista das suas caréncias,
mas, que por atitudes espontaneas, fazem geraeacéb do bem, comprometendo muitas
vezes o orcamento financeiro.

A compra por impulso ocorre quando a pessoa vieengna suUbita
necessidade a que ndo consegue resistir. A terrdéaaomprar espontaneamente é
mais provavel em uma compra quando o consumidedaarque agir por impulso é
adequado como comprar um presente para um amigesiaedoente ou escolher
uma refeicdo. Para atender a essas necessidaddsjistss convenientemente
colocam os chamados itens de impulso, como baldscketes, perto dos caixas.
(SOLOMON, 2008, p. 379)

A variedade de estimulos que os consumidores gamstos diariamente e tendem a
dificultar as estratégias desenvolvidas, sendossécia a utilizacdo de véarias abordagens, e o
preco compde esse cenario atrativo. Segundo X&0413), a promogao apresenta um poder
de influenciar o comportamento de consumo, pobastante atrativa e oferece ao comprador
um beneficio imediato.

Para Barracho (2001)

A compra por impulso é um processo decisério naglanejado e
extremamente rapido, ndo havendo uma intengdo, lamejpmento latente no
inconsciente, que, através dos varios estimulodoja se expressariam pelo
impulso.
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4. METODOLOGIA

A natureza da pesquisa foi aplicada, em razao g genhecimentos para aplicacao
pratica dirigida a solucdo de problemas especifopos envolvem verdades e interessam
locais.

Trata-se de estudo bibliografico porque, segundegdfa (2004) “... A pesquisa
bibliografica € o estudo sistematizado desenvol\ddm base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, éstmaterial acessivel ao publico em geral...”

Para levantamento bibliografico foram buscadosraatde referéncia em conceitos de
merchandising, marketing e comportamento do corshmi
Na sequéncia foi conduzida uma pesquisa de campainerso dos clientes de seis
supermercados localizados na regido de Campo Gr&atecica — ES, a amostra foi por
conveniéncia.

O questionario dividia-se em trés partes. A primparte com questdes socioeconomicas,
a fim de categorizaos respondentes e observar se as variaveis influenmaocomportamento
impulsivo.

A segunda parte do questionario buscava analisscaa de impulsividade na compra
(ROOK; FISHER, 1995) e a terceira parte objetivavavaliar o modo como o individuo
comporta-se ao estimulos desenvolvidos pelas #&rde merchandising (DONAVAN E
ROSSITER, 1982),

A primeira parte era composta de cinco gquestfememmnomica; a segunda parte
continha oito questdes e a terceira seis, ambasiestdes eram fechadas cuja as respostas
variavam de 1 a 5 (1 — discordo totalmente, 2 eaddo parcialmente, 3 — ndo concordo e
nem discordo, 5 — concordo totalmente) de acordoaescald.ikert.

A pesquisa de campo foi realizada em janeiro eré@vede 2018, sendo coletados
217 questionarios validados. Os dados foram tabslaw pacote de software estatistico
denominado Stata e passaram por um teste de afetlisg@l usando o metodo principal
componentes, seguido de rotacdo ortogonal varimax.

Como limitagdo para a metodologia proposta par@ estudo, observou-se a
possibilidade de os dados apresentados nao refaesarfielmente a condicdo real de toda
uma populacdo. E também porque o comercio no vawgpermercadista esta presente em
todas as regifes do Brasil, e as caracteristicasesmnémicas podem influenciar as repostas
do questionario apresentado, podendo ocorrer umacéa por regiao. Portanto, ndo é
pretensdo dos pesquisadores esgotar o tema, twidtoebter um caminho a ser seguido em
futuras pesquisas, e um norte para outros pesquesadue se interessarem pela o tema.

5. ANALISE DE DADOS

Primeiramente para medir a confiabilidade do qaeatios aplicado foi realizado o
teste de Cronbach, que tem por finalidade traasracidade dos dados coletados, e se por
algum motivo houve manipulacdo de resultados, oo @urante a coleta, € possivel nos
revelar um coeficiente e rejeitar a amostra peagais

Esse teste foi apresentado por Lee J. Cronbachi98t o alfa mede correlacdo entre
respostas em um questionario atraves das respodtésdas. Tendo como base que todos os
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itens de uns questionarios utilizam a mesma esleataedicdo, o coeficiente alfa € calculado
a partir das variancias.

Para se chegar a conclusdo do teste, valores esxdositmuito baixo de <0,3 e < 0,6
apresentam falta de confiabilidade da pesquisajaacie 0,6 a 0,75 é considerado grau de
confiabilidade moderado; entre 0,75 e 0,90 apraseratta confiabilidade; acima de 0,90 &
muito alta.

Esses dados revela o grau de consisténcia emstfe @rrelacionados entre si. Na
avaliacdo da pesquisa € possivel perceber quéadseral apresenta alfa da ordem de 0.80
o gque indica moderada consisténcia interna do iguésio, o que se traduz em razoavel.

Muito baixo <0,3e<0,6

Moderado 0,6 a0,75
Alta confiabilidade 0,75¢e 0,90

Muito alta acima de 0,90

Fonte: o(s) autor(es) 2018

Na avaliacdo da pesquisa € possivel perceber ppmibado geral apresenta alfa da ordem de
0.80.

5.1 TESTE DE ASSIMETRIA E CURTOSE

Para utilizar a analise fatorial € necessario iarifa normalidade da distribuicdo da
amostra. Foram utilizado dois testes Skewnesskisri@ssimetria) e Shapiro-Wilk. Para
Pr<0,05 € descartado a HO para normalidade, e %>f8tende a conformidade para
normalidade.

5.2 TESTE SHAPIRO-WILK

No resultado da analise é possivel afirmar pele testatistico a rejeicdo da hipotese
nula para distribuicdo normal de probabilidade jpaamostra estudada.

5.3 TESTE LEVENE

Na estatistica, o teste de Levene é uma estatisfieeencial usada para avaliar a
igualdade de variancias para uma variavel calcyfada dois ou mais.

Alguns procedimentos estatisticos comuns assumenasgjwariacdes das populacdes
das quais diferentes amostras sdo extraidas sais.idgtle testa a hipétese nula de que as
variancias da populacdo sao iguais (chamada horemgele de varidncia e ou
homocedasticidade). Se o p-valor resultante de tist_evene for menor do que algum nivel
de significancia (tipicamente 0,05), € improvavek cgs variagbes nos desvios amostrais
tenham ocorrido com base na amostragem aleatéuandepopulagdo com variancias iguais.
A hipétese de variancias iguais € rejeitada e cbisel que existe uma diferenca entre as



Indastria 4.0 30, 31/10

e o uso de tecnologias digitais e 01/11

variancias na populacdo. Avaliando o teste Levepessivel concluir que ndo se rejeita a
hipétese de homogeneidade de variancias.

5.4 ANALISE FATORIAL

Andlise fatorial busca reduzir o numero de varaegle facilita a descricdo da
estrutura da dependéncia através da criacdo dedatdtravés desse instrumento € possivel
identificar as dimensfes latentes do conjunto deéweis. “Através do novo conjunto de
variaveis criado, o qual deve ser altamente canilado com as variaveis originais, a carga
fatorial sera o meio de interpretar o papel quacadiavel tem na definicdo de cada fator”
(Cruz; Topa; 2009).

Nesse trabalho trabalhou com 14 variaveis inigjais foram coletadas por meio de
questionarios aplicados nos supermercados de faleatoria. O teste fatorial sobre a matriz
de dados, exige entre outros quesitos, que pajzossivel aplicar esse método, o niumero de
observacdes seja superior em 5 vezes a quantidagaridveis. A exigéncia foi alcancada
217>5*14 para o numero de observacdes.

Segundo Laros, Jacob. (2012) “A analise fatorialdpe cargas fatoriais, as quais
podem ser consideradas pesos de regressao dasemarnaensuradas para predizer o
construto subjacente. Nos casos onde existe maisdator subjacente aos dados, a analise
fatorial também produz correlacdes entre os fatokésma exigéncia importante na analise
fatorial € a verificacdo da correlacdo encontrama,autores afirmam que devem conter
correlagcbes moderadas. Prosseguindo com test@pdoitada a existente de correlacdes entre
as variaveis.

Grafico dos autovalores apods analise fatorial

Autovalores

0 L ; 10 15
Quantidade de fatores

Por recomendacio de (Hair et all, 2005) foram usados todos os fatores com autovalor = 1.
Fonte: Trabalho dos alunos pesquisadores com auxilio do Stata

Fonte: o(s) autor(es) 2018

Fator 1 — Emocional. Nessa pesquisa observou o adampento das variaveis e
denominou emocional como o fator caracteristica pase fator. Composto por compras sem
reflexdo ou planejamento, decisdo de compra fetaalor do momento, tempo expedido
influenciando em comprar mais produtos. Os dadoanfoobservados nas variaveis:
(P02|0.7787, P03|0.7492, P04|0.7250, P06|0.6388).B692, P10|0.5535, P11|0.6490).

Blessa (2010, p.35) defende que “... a maioriaddémssdes de compra € baseada na
necessidade ou emocao, depois da visdo, que rneseafa ao vivo os produtos, o olfato é o
sentido que mais provoca emocdes”.
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Fator 2 — Visual. O visual foi formado devido aaweristicas das variaveis que
envolveram compras de produtos desconhecidos sescuhidos pelas embalagens, e a
disposicéo dos produtos de forma facilitada infai@ma decisdo de compra. Os dados foram
observados nas variaveis: (P12]|0.5704,P13|0.5245).

Para Kotler (1999), nos dias atuais a embalagemdazso sua funcéo primordial de
proteger o produto, mas também é uma poderosarfenta de marketing, com varias tarefas
de venda, desde atrair a atencdo do consumiddestéever o produto e realizar a venda”

Fator 3 — Impulso. A denominacdo usada foi impadewido a alguns consumidores
refletir o p0s compra, em relagcédo a necessidaddo®ariundos: (P05|0.6419)

“A compra impulsiva ocorre quando um consumidotes&ma necessidade imediata e
incontrolavel e persistente de adquirir algo denformediata”. (Rook, 1987, pag,191).

Fator 4 — Influéncia do ambiente. A pesquisa canciim denominar o fator como
influéncia do ambiente, devido a estratégia usaola diversas empresas em dispor 0s
produtos fora da secao. Dados oriundos: (P14|0)5735

O comportamento de compra em relagcdo ao ambieildses@ 2005), a autora afirma
que, “as caracteristicas da loja, a disposicdopdodutos, 0 numero e altura de balcdes e
gondolas, o chéo, as paredes, o teto, o ar conditipe até o préprio publico que transita no
ambiente, contribuem para que o consumidor sintargado, ou ndo, a comprar”.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O merchandising oferece inumeros instrumentos totende atrair novos cliente e
provocar a vontade de obter determinado produtdodea inesperada, e devido a essa
necessidade despertada buscou identificar fataresegia ao consumidor a ter esse impulso.
Para trazer a clareza e exploracdo dessa pesquisaedsario conhecer os fatores. Esse
trabalho buscou identificar tracos de perfis despas que sao impulsivas em compras e testa-
los em variaveis que nos dizem quais sdo essa®datpe movem suas vontades. Foram
feitas 217 entrevistas, a partir de 14 perguntaspel de concordancia de 1 a 5 (concordo
totalmente e discordo total mente).

Os resultados passaram por testes estatisticos veaifecar a possibilidade de
prosseguir a pesquisa exploratoria de forma quéntaspretacdes feitas seriam fiéis ao
pressuposto do planejamento do trabalho e dar ormaiel de veracidade. Na avaliacdo da
pesquisa € possivel perceber que o resultado gpresenta alfa da ordem de 0.80 o que
indica moderada consisténcia interna do questioparue se traduz em razoavel.

Atendido a exigéncia na quantidade de entrevistadosletados dados suficientes,
dando robustez a resultados aceitaveis (alfa deb@ot da ordem de 0.80), prosseguisse com
a analise fatorial usando o método de principaispmmentes.

O resultado fatorial rotacional, chegou a 4 fatatesl4 variaveis usadas na pesquisa
exploratoria dos clientes dos supermercados dacetg Campo Grande Cariacica ES, dos
quais explicam 59,09% da variagdo do comportamemipulsivo influenciados pelos
instrumentos do merchandising, que sao estes & sabe

Emocional: o fator que traca o comportamento carestico daqueles consumidores
suscetiveis influenciados pela emocéo. Sao idemdifis compradores que em um dado
momento sdo emotivos em fazer compras sem umadaeflao comprar de determinados
produto, tendo a necessidade despertada.
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Visual: o fator que conquista o individua e inflaenno momento da compra, seja
pela exposicdo com cartazes ou bancadas, deixandmduto inovador (ou ndo) em
exposicao, ou pela facilidade no acesso influedcara saida da mercadoria.

Impulsivo: o fator revela e afirma que decisdes tefimadas em carater no agir, sem
pensar logo nas consequéncias, para aqueles gqdeis®m embarcar pelas influéncias
causadas pelo trabalho técnico do merchandising.

Influéncia do ambiente: o fator que nos revelaagsgia de criar em individuos
ocasifes em encontrar produtos que nao era no nerdencompra sua necessidade e séo
comprados pela oportunidade encontra-los fora dd@ose®u utilizando diversos outros
mecanismos. Porém, o objetivo é tirar o produtolildo e deixa-lo em evidencia.

Assim, a decisédo de compra influenciada pelo menrikang impactando para compra
impulsiva é revelado em 4 fatores como emocionslial, impulsivo, influéncia do ambiente.
O empresério varejista querendo aumentar a ralatieé do seu comercio, podera utilizar as
ferramentas mercadoldgicas como o merchandisingnthr nesses fatores e desenvolvendo
estratégias voltadas para o cliente com maior comesto do processo de decisdo de
compra, para alcancar maior visibilidade e luctostanciais aos negdécios.
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APENDICE

QUESTIONARIO DA PESQUISA

Este questionario € parte de uma pesquisa para rabelfio de Conclusdo de Curso de
Graduacgéo. Por favor, ndo se identifique. Ndo gaceu nome.

Escolha a melhor alternativa e apenas marque cofiXum

Bloco A — Perfil do Consumidor
- Sexo:
() Feminino () Masculino

- Idade:
() de 18 a 28 anos () de 29 a 39 anos
() de 40 a 50 anos () acima 50 anos

- Quantas Vezes esteve neste estabelecimento payapras:
() E a primeira vez () Veio as vezes aqui () Mesempre aqui

- Renda Familiar:
() Até 1 Salario minimo () Até 3 Salarios mininm{gsAcima de 3 Salario minimos

Bloco B - Compra impulsiva

AFIRMACAO CONCORDO NEM CONCORDO| DISCORDO | DISCORDO
TOTALMENTE E NEM TOTALMENTE
DISCORDO
Eu compro coisas

espontaneamente com frequéncja

Faca logo sem pensar"”, descreve a
forma como eu compro as coisas

Eu compro coisas sem pensar
muito com frequéncia

"Eu vejo e compro”, me descreve

1%

"Compre agora e se preocupe
depois”, me descreve

As vezes sinto vontade de
comprar coisas no calor do
momento.

Eu planejo com cuidado a maioljia
das minhas compras

As vezes sou um poudo
descuidado com minhas escolhas
de compra.
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Bloco B - Merchandising Ponto de Venda

AFIRMAGCAO CONCORDO NEM DISCORDO| DISCORDO
TOTALMENTE CONCORDO TOTALMENTE
E NEM
DISCORDO

N&o resisto a uma promog¢do, mesmo
sem precisar do produto compro para
nao perder a oportunidade

Enquanto aguardo na fila do caixa
acabo sempre comprando produfos
exposto ali.

O tempo que passo dentro (o
supermercado faz com que compre
mais

A embalagem do produto é muifo
relevante na minha escolha quando péo
conheco o produto

A embalagem do produto é muifo
relevante na minha escolha quando péo
conheco o produto

A disposicdo a facilidade de acegso
dos produtos no interior da loja tem
minha preferéncia

Prefiro comprar os produtos que esfado
localizados fora de sua secdo
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