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Resumo

O setor supermercadista de Jodo Pessoa tem passado por grandes transformagdes ao longo dos
ultimos anos, sobretudo com a chegada das grandes redes a exemplo do Carrefour e Wal-Mat,
este ainda sob a bandeira Bomprego. Observando este fenémeno, entendemos que o
Merchandising tem sido de grande importincia no desenvolvimento econdmico dos
supermercados frente 4 concorréncia cada vez mais acirrada. Este artigo compreende os
conceitos de Marketing ¢ Comportamento do Consumidor e por fim mostra como o
Merchandising pode ser influenciador no processo de conquista do consumidor. Os resultados
da pesquisa exploratoria estdo elencados de forma sintética, para uma melhor compreensZo.
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1 Introducio
Este artigo tem como objetivo, demostrar alguns conceitos levantados no projeto de

extensdo Assessoria de Comunicagdio para Micro e Pequenas Empresas de Jodo Pessoa
(PROBEX), coordenado pela professora Patricia Morais. Abordaremos a utilizagdo do
Merchandising no ponto de venda por parte das pequenas e médias empresas
supermercadistas de JP, através de pesquisa exploratoria. O mercado paraibano esta sofrendo
uma grande invasdo de hipermercados ligados a multinacionais, e a situagdo de capital é ainda
mais grave, devido 3 maior concentragio de habitantes no estado e consequentemente uma
maior concentragio de empresas do mesmo ramo. Diante disso buscamos respostas para as
seguintes perguntas: As pequenas e médias empresas de JP utilizam o merchandising? E como
elas o utilizam? Para isso, antes de entrarmos no assunto principal deste artigo, falaremos um
pouco sobre os conceitos de Marketing e Comportamento do Consumidor. Como uma
abordagem pratica e voltado para as empresas supermercadista de Jodo Pessoa, veremos
questdes fundamentais para uma boa utilizagdo do Merchandising por parte destas empresas €
através de pesquisa exploratéria veremos como esta ferramenta esta sendo usada hoje.
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2 Marketing

Gostariamos de comegar comentando um pouco sobre o conceito de Marketing, uma
palavra ja bastante difundida no Brasil e com muitas defini¢es, mais nio entraremos neste
mérito, vamos ficar com a defini¢gio de MANZO (1986 p. 22) que diz: “Marketing implica
conhecer 0 que o consumidor necessita ou deseja; implica estudar a produgio dessa
necessidade, produzi-la, distribui-la e vende-la a0 consumidor, ensinando-lhe, a0 mesmo
tempo, como consumir esse produto.” Este conceito direciona o seu olhar para as
necessidades e desejos do consumidor. E a defini¢io de KOTLER apud Cobra (1997, p. 27)
que diz: (“Marketing é o processo de planejamento e execucdo desde a concepgdo, prego,
promogdo e distribuigdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os
objetivos de pessoas e organizages.” Este privilegia o planejamento, uma vez que as
informagdes ja estio em mios. Mais para uma empresa que busca uma melhor colocagéo no
mercado, ndo basta entender as defini¢des de MKT, ela tem que torna-las uma filosofia, onde
as necessidades dos consumidores definam as caracteristicas do produto ou servigo que lhe é
oferecido. O MKT ¢ um elemento orientador para a obteng3o de resultados, para isso utiliza-
se de um composto chamado 4Ps de McCarthy que sdo: Produto, Preco, Ponto e Promogéo.
Devido 4 concorréncia e a segmentagdo do mercado onde existem pessoas com necessidades e
desejos deferentes, as empresas podem, sem atropelar a linha basica de agdo da empresa,

produzir produtos para atender as necessidades dos consumidores

2.1 Composto de Marketing

2.1.1 Produtos e Servicos

“Produto é qualquer coisa (bem, servigo, idéia, pessoa, instituicdo etc.) que
potencialmente possui valor de troca; um conjunto de atributos e resultados de consumo que
satisfazem necessidade(s)”. (GIOIA, 2006, p. 146). Um produto ou servigo s6 podera ser
considerado certo, se suprir as necessidades e desejos de seu piiblico alvo, com qualidade de
desempenho e acabamento, modelos e tamanhos que atendam as expectativas e necessidades e

uma 6tima apresentagéo.

2.1.2 Ponto
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“Toda estrutura que se relaciona com os canais de distribuigio e de logistica que
viabilizam a entrega ou aquisi¢do do produto ao cliente”. (BERNADEZ, 2005, p.50). O
produto ou servico deve ser posicionado proximo ao seu consumidor-alvo, o que esta
relacionado com a escolha do canal de distribui¢do, uma vez que os canais s@o escolhidos isso
afeta algumas outras decisGes de Marketing na empresa como: treinamento para vendas,

transporte, armazenamento, prego e etc.

2.1.3 Preco

O prego certo pode ser estabelecido de varias maneiras, vejamos algumas: poder de
fabrica, venda para o varejo ou atacado, pagamento com ou sem desconto, com facilidade no
pagamento, etc.
“Qs principais fatores que influenciam as decisdes de prego sdo: a influencia do valor, isto €, a
utilidade dos produtos medida em termos de dinheiro, sobre o investimento, a influencia dos
custos; a desejada parte do retorno sobre o investimento (o lucro); a influencia da
concorréncia; os métodos de Marketing usados; consideragdo de ordem publica (governo,

controles governamentais, opinifio publica etc.)”. (MANZO, 1986, p.50).

2.1.4 Pronocio
“E o esfor¢o que a empresa faz para comunicar a existéncia de seus produtos ou
servicos ao mercado e promove-los, utilizando os meios de comunicacdo”. (BERNADEZ,
2005, p. 50). A promogdo do produto ou servigo ¢ elaborada com o auxilio do composto
promocional, que engloba a publicidade e propaganda, as relagdes publicas, a promogdo de
vendas, a venda pessoal e o merchandising, este que é o principal foco deste artigo.
Antes de entrarmos em nosso assunto principal, 0 Merchandising, gostaria de colocar para

vocé leitor, alguns aspectos sobre o comportamento dos consumidores.

3 Comportamento do Consumidor

Existem varias forgas que influenciam na compra de um produto ou servigo, muitas
delas sdo tangiveis, outras niio, podem ser por impulsos ou compulsivos, uma coisa € certa, a
decisdio é sempre tomada na busca de uma satisfagdo seja esta consciente ou ndo. Esses

motivos podem ser primarios e secundarios. “O comportamento do consumidor ¢ influenciado
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pelas caracteristicas individuais e pessoais de cada ser humano, oriundas tanto da genética
como da personalidade”. (GIOIA, 2006, p. 70).

3.1 Motivos Primarios

Séo necessidades biologicas que mantém o individuo vivo alguns deles sdo: fome e
sede. Outras necessidades que se encaixam nesta categoria, mas que n#o estdo
direcionadamente ligadas a vida é: a criatividade, o contato fisico, manipulagio etc. “As
necessidade fisiologicas, isto é, comida, agua, sexo, e outras necessidades instintivas, sdo

consideradas as preponderantes, pois as outras sucederiam a satisfagio delas™. (GIOIA, 2006,
p. 76)

3.2 Motivos Secundarios

Entre esta categoria de motivagdes estdo em destaque as necessidades de: criago,
aprovagio, status, seguranga e realizacdo. Essas apesar de ndo estarem relacionada com as
necessidades vitais s30 as que mais influenciam no consumo.
“Por necessidade de seguranga entende-se a busca por estabilidade, proteco, auséncia de
medo, ansiedade e caos, bem como ordem e limites. (...) Surge & necessidade social, que
envolve o amor, a afeicio e o sentido de pertencer. (...) Estas satisfeitas, surge 4 necessidade
de estima, que consiste no desejo de reconhecimento ou prestigio, importincia e apreciaggo.
Por fim as necessidades de auto-realizagio referem-se ao desejo do ser humano de realizar o

seu potencial e obter a auto-satisfacdo”. (GIOIA, 2006, p. 76).

3.3 Influéncias Internas e Externas

“Emocdio é um sentimento que envolve reagdes fisiologicas, comportamentais e
possivelmente também cognitivas, desencadeadas por eventos internos e externos”. (GIOIA,
2006, p.78). As motivagdes podem ser classificadas como internas a exemplo da fome que €
um estimulo oriundo do organismo e externos que sdo motivagdes por incentivo que atrai o

individuo ao objeto desejado.

3.4 Influéncias Ambientais
“Percepgdo € o processo pelo qual uns individuam reconhece, seleciona, organiza e

interpreta a informagdo que recebe do ambiente”. (GIOIA, 2006, p.72). O individuo sofre com
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influéncias ambientais das mais diversas, estas podem ser do meio fisico, tecnologico,
econdmico, politico e cultural. Além de estar inserido em grupos de referéncias que também

exercem um peso em suas escolhas. Como familiares, amigos, classe social, etc.

4, Merchandising

“Diz uma classica estoria dos cegos e o elefante, que cada cego descrevia o animal
segundo seu proprio exame: - E uma corda. Disse o primeiro. - Um poste. Dizia o segundo. -
Um muro disse o ultimo. Parece que o Merchandising é algumas vezes como esse elefante.”
(MANZO, 1986, p. 40) O Merchandising ¢ uma das ferramentas do composto promocional,
no Brasil ultimamente fala-se muito a respeito desta técnica e é talvez por esta razéo que ajam
tanta confusdio em definir seu verdadeiro significado, uma vez que, em varias situagdes ele ¢
confundido com a promogdo de venda ou até mesmo como sinénimo de material para ponto
de venda. Na realidade a defini¢sio de Merchandising ¢ muito mais ampla, para isto, usaremos
a seguinte:
“Q Merchandising compreende um conjunto de operagdes taticas efetuada no ponto de venda,
para colocar no mercado um produto ou servigo certo, no lugar certo, na quantidade certa, no
prego certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢do correta”
(WILSON apud Marketing bésico, 1997, p. 460).

4.1 Produto ou Servico Certo

O produto ou servigo s6 pode ser considerado certo, quando se adéqua e se adapta aos
requisitos basicos do mercado a que se propde. Estes sdo:

® Qualidade intrinseca e utilidade do produto ou servigo.

Estilo.
Tamanho e peso.
Variedade.
Beneficios.
Servigos.
Aspectos utilitarios da embalagem.
Identificagéo.

Garantia.
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“Por meio da orientagiio para o Marketing, as empresas tém procurado a busca continua da
satisfacdo dos seus clientes, e isso lhes tem rendido maior participagdo de mercado”. (GIOIA,
2006, p. 13).

Daqui comegaremos a analisar cada ponto relacionando com a pesquisa exploratéria
feita nas pequenas e medias empresas supermercadistas de Jodo Pessoa. Os pontos: Qualidade
intrinseca e utilidade do produto ou servigo, estilo, tamanho e peso, aspectos utilitarios da
embalagem e identificaglio sdo caracteristicas que estdo diretamente ligadas a fabricagdo do

produto, portanto as empresas supermercadistas n3o tém muito que fazer em relagdo a elas.

4.1.1 Variedades

Para que um supermercado consiga se destacar diante de um mercado tdo competitivo
como o de Jodo Pessoa, a variedade de produtos faz-se muito importante. Uma vez que,
existem segmentos da sociedade que s6 compram determinados produtos. “Atrair
consumidores para os novos produtos ou servigos e crescer vendas para os consumidores
atuais oferecendo maior variedade de produtos e servigos”. (BERNARDEZ, 2005, p. 59). Os
supermercados de Jodo Pessoa, neste quesito tém trabalhado de forma satisfatéria s6 uma
pequena parte das empresas visitadas deixa faltarem algum tipo de produto de uma ou outra

marca especifica nada que comprometa muito as vendas.

4.1.2 Benéficios

A maioria das pessoas ao fazer uma compra sempre busca algum tipo de beneficio no
produto, uma coisa a mais que s6 o produto em si, a exemplo de quem compra um celular,
mas, no o quer s6 para realizar ou receber ligagdes, além disso, o consumidor busca
beneficios, como ouvir musica, ver TV, conectar-se a internet etc. “... a arte de configurar a
imagem da empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento, de forma que os
clientes possam entender e apreciar o que a empresa proporciona em relago a concorréncia”.
(COBRA apud Gioia, 2006, p. 124). Nos supermercados de Jodo Pessoa os beneficios
também podem ser agregados a compra, como por exemplo, o de levar a feira do consumidor
em sua residéncia, sem nenhum custo adicional. Em boa parte das empresas visitadas, existe

algum tipo beneficios oferecidos ao cliente.

4.1.3 Servigos
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O mercado concorrido e onde os produtos oferecidos s&o em suas maiorias similares,
os servigos sdo uma forma de destaque e principalmente quando este servigo ¢ oferecido de
forma inesperada ao consumidor, um bom exemplo seria um nutricionista a disposi¢do do
cliente dando dicas alimentares na escolha dos produtos a serem consumidos. “Os grandes
diferenciadores de servigos sdo os facilitadores de pedido, entrega, instala¢do, treinamento do
cliente, orientagio ao cliente e manutengfio e reparo”. (BERNARDEZ, 2005, p. 54).
Infelizmente na maioria dos supermercados de nossa pesquisa, ndo oferece nem mesmo 0s

servigos basicos como o de bom atendimento e boa instalagdo.

4.1.4 Garantia
A garantia é um direito do consumidor estipulado em lei e todos os produtos ao
garantidos por seus fabricantes, mas quando a empresa da a sua propria garantia de troca se
houver algum problema, o consumidor sente-se mais seguro e cativado pela mesma. “A
garantia é uma obrigagdo assumida pelo vendedor ou fabricante junto ao comprador de seu
produto para dar-lhe maior seguranga na compra. A garantia assegura ao comprador bons
resultados do produto”. (MANZO, 1986, p. 70). A maioria dos supermercados de Jodo Pessoa

fornece algum tipo de garantia mediante a apresentag@o do cupom fiscal.

4.2 O Lugar Certo

“A distribui¢io compreende o processo, a estrutura e a gestdo da disponibilizagéio dos
produtos (bens, servigos etc.) para a troca”. (GIOIA, 2006, p. 155) Para colocar o produto ou
servigo no lugar certo e obter o maximo de lucro possivel, faz-se necessario um estudo
detalhado da 4rea e zona mercadologica, levando em consideragio diversas caracteristicas
como: o clima, uma vez que o Brasil ¢ um pais de dimensSes continentais, nem sempre o que
se vende no Sul vendera tdo bem no Nordeste, outras caracteristicas a serem levadas em conta
sdo: o estilo de vida e os habitos de consumo, dados populacionais e o custo de levar certos

produtos ou servigos a determinadas regides do pais.

4.2.1 Ponto de Venda
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A escolha da localizagdo do ponto de venda, para a apresentagdo do produto € uma
decisdo de extrema importéncia, no geral leva-se em consideragdo o estudo da cidade certa no
bairro certo, a area certa do shopping, o lado certo da rua e o lugar certo da quadra. “... pode
assumir distintas configuragdes em fungio de diferentes varidveis ou condigdes, como
natureza do produto, fase no ciclo de venda e decisGes estratégicas da organizagio”. (GIOIA,
2006, p. 158). Levando isto para dentro dos supermercados de Jo@o Pessoa, faz-se uso destas
informagBes para vender mais aqueles produtos que ndo tem muita saida A maiona da
empresas visitadas escolhe de forma aleatéoria o ponto de venda sem nenhum critério

especifico.

4.3 Quantidade Certa

A mensuragio da quantidade de produto a ser oferecida ao mercado ¢ de extrema
importancia, pois sem a mesma a empresa pode ficar com o estoque superlotado ou perder
vendas por falta de produto. “As empresas devem verificar as constantes mudancas nas
necessidades de seus clientes e utilizar o Marketing para, quando possivel e desejado. Alterar
os estados de demanda de seus produtos™. (GIOIA, 2006, p. 9). Deve-se tomar cuidado com 0
estoque, é necessario que ocorra um giro de mercadorias, compram-se mais o que se vende
mais e na mesma propor¢do o que vende menos, estoques parados causam depreciagdo de
mercadorias e conseqiientemente perda de dinheiro. As previsdes das vendas devem ser feitas
através de pesquisas ou qualquer outra ferramenta que possa prevé-las. A maioria das
empresas de Jodo Pessoa ndo possui nenhum instrumento que quantifiquem o volume de

vendas, a ndo ser, os nimeros do ano anterior.

4.4 O preco Certo

Para definir os pregos o empreséario deve atentar para alguns fatores importantes, um
deles ¢ a quantidade de produtos vendidos por ano, pois quanto maior a saida o lucro pode ser
tirado na quantidade e nio na margem, uma vez que o prego ¢ um aliado muito forte na
decisdo de compra do consumidor, outro fator determinante é a pressdo mercadologica, ou
seja, quanto maior for o prego, maiores serdo os investimentos em Marketing para estimular a
compra e por fim os pregos da concorréncia, pois, valores muito acima das do mercado levara
a empresa ao fracasso. “Aumenta o prego, diminui a demanda Diminui o pre¢o, aumenta a
demanda”. (BERNARDEZ, 2005, p. 104). Hoje com a organizagio dos supermercados de
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Jodo Pessoa em associagdo tem feito co que a maioria pratique pregos aceitaveis e com boas

possibilidades diante dos grandes concorrentes.

4.5 O Tempo Certo

O tempo certo precisa ser definido para cada produto, ha uma hora adequada para que
o produto possa ser exposto ao consumidor, e este tempo pode ser classificado em estatico
que visa a ndo perda da venda e em dindmico que busca a venda adicional. “... a diferenca
entre boas e mas vendas é nio esta apenas no produto, nos clientes ou na area geografica onde
atua, mais principalmente em si”. (BERNARDEZ, 2005, p. 89). Nos supermercados de Jodo
Pessoa com excegdo de algumas revistas e bombons perto do caixa o dinamismo do tempo
certo ndo é utilizado.

4.6 O Impacto Visual Adequado

“A embalagem em si mesma é um dos primeiros desenvolvimentos das atividades de
Merchandising para influenciar a procura de um produto”. (MANZO, 1986, p. 48). O impacto
visual do produto est4 diretamente ligado as empresas fabricantes restando aos supermercados

causar impacto na forma como os expoe.

4.7 Exposiciio Correta

No ponto de vendas a disposi¢iio dos produtos deve causar 0 maior impacto possivel
no consumidor, para isso de vé ser usado o que estiver a disposi¢do usando a criatividade e
tornando o produto mais visivel, causando atragdo e interesse. “A exposi¢do nada mais € que
um local publico onde sdo montados stands para expor produtos ao publico”. (MANZO, 1986,
p. 104). Em destaque deve estar o que o produto faz de melhor, o motivo pelo qual dever ser
levado em detrimento do demais. Mais uma vez torna-se notorio a falta de planejamento dos
supermercados de JoZo Pessoa, pois, neste ponto a maioria expde seus produtos de forma

aleatéria, fazendo com que a exposigdo dos produtos ndo gera o impacto visual esperado.

5 Consideracdes Finais
Buscou-se com este artigo abordar a utilizagio do Merchandising por parte das
pequenas e médias empresas supermercadistas de Jodo Pessoa. E 0 que pudemos constatar

através de pesquisas de observagdio, foi que esta ferramenta tem sido negligenciada por parte
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das empresas visitadas. O que se tem utilizado ¢ muito pouco para o potencial de persuasdo e
atragio desta ferramenta, provavelmente isto se da pela falta de informagdo ou conhecimento
deste instrumento no auxilio as vendas, por parte dos gestores ou de quem tem o controle

destas empresas.
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