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RESUMO

O presente estudo abrange o tema “merchandising” no ponto de venda e se propde a
demonstrar o comportamento do consumidor quanto a decisdo de compra frente aos
materiais de merchandising e também os estimulos que os mesmos geram para o
consumidor. Também s&o apresentados alguns dados sobre os efeitos do
merchandising no ponto de venda e algumas imagens exemplificando os materiais
de merchandising. Em termos de metodologia, as informac¢fes do trabalho foram
obtidas por meio de pesquisa bibliografica, a qual corroborou com pesquisas ja
existentes por meio de comparacédo de ideias ja existentes. O objetivo da pesquisa é
avaliar qual € o impacto dos materiais de merchandising no ponto de venda sobre a
decisdo de compra. Assim, o0s resultados da pesquisa evidenciam que o0s
consumidores recebem estimulos que os impulsionam a compra, e por meio dos
materiais de merchandising se efetivam as compras, pois Sao responsaveis por
promover a marca ou produto no ponto de venda, a fim de se destacar perante os
concorrentes e estabelecer o processo de compras.

Palavras-chave: Merchandising. Materiais de merchandising. Comportamento
consumidor. Decisdo de compra. Estimulos.



ABSTRACT

This study covers the theme “merchandising” at the point of sale, and proposes to
demonstrate both the consumer behavior regarding the buying decision of
merchandising materials, as well as the stimuli that they generate to the consumer.
Moreover, some data on the effects of merchandising at point of sale are presented,
and some images illustrate the merchandising materials. In terms of methodology, the
information was obtained by means of literature, which corroborated with existing
research through comparison with existing ideas. The goal of this study is to assess
what is the impact of merchandising materials at the point of sale on the purchase
decision. Thus, the research achieves evidences that consumers receive stimuli that
drive the purchase, and is through merchandising materials that purchases take
place, as they are responsible for promoting the brand or product at point of sale, in
order to stand out from the competitors and to establish the purchasing process.

Keywords: Merchandising. Merchandising materials. Consumer behavior. Purchase
decision. Stimuli.
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1 INTRODUCAO

O habito de consumo do brasileiro é guiado por estimulos pré-compra como
propagandas de televisdo, radio, jornais ou até mesmo dentro do ponto de venda,
sendo esse Ultimo o mais certeiro na atracdo da atencdo do consumidor no ponto de
venda (PDV), pois a maioria das vezes é dentro da loja que os consumidores decidem
as compras por meio da atmosfera que os envolvem. Esses estimulos envolvem fatores
como culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

E nesse cenéario que se destacam as ac¢es de merchandising no ponto de
venda, pois é por meio dessa etapa do marketing que se expde o produto no PDV,
chama a atencdo do consumidor e passa a maior quantidade de informacéo possivel
para que se efetue a compra por parte do consumidor.

Para que toda essa sinergia ocorra entre exposi¢cao e estimulos de compra, 0s
materiais de merchandising sdo essenciais, pois sao eles que atraem os olhos do
consumidor, destacam os produtos e geram as informagBes necessarias para o
consumidor decidir a compra.

Para Blessa (2001, p. 18) “Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade a produtos marcas ou servicos, com o proposito de influenciar as decisdes
de compra dos consumidores”.

Para tanto, neste trabalho serdo demonstrados os aspectos relacionados a
decisdo de compra do consumidor, merchandising no ponto de venda e materiais de
ativacéo no PDV.

Com o intuito de responder qual € o impacto dos materiais de merchandising no
ponto de venda sobre a decisdo de compra do consumidor, o presente trabalho tem o
seguinte objetivo geral :

Avaliar qual € o impacto dos materiais de merchandising no ponto de venda
sobre a decisdo de compra do consumidor.

Para isso, identificou-se como objetivos especificos

a) entender como € o funcionamento do comportamento do consumidor frente

aos estimulos para compra;
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b) explicar como funciona o merchandising no ponto de venda;
c) verificar quais sao os fatores que influenciam o consumidor dentro do PDV
(ponto de venda);

d) pesquisar quais sdo 0s materiais mais relevantes para impactar o0s

consumidores;

€) pesquisar se 0s materiais geram a compra por impulso.

Assim, este trabalho foi estruturado em cinco capitulos, conforme segue: o
capitulo presente apresenta a introducdo. No segundo capitulo exemplifica-se como foi
o0 meétodo da pesquisa. No terceiro capitulo explica-se como € o comportamento do
consumidor frente as compras, seus diferentes estimulos e compra por impulso. No
quarto capitulo aborda-se o tema merchandising e seus elementos principais. No quinto

e ultimo capitulo estédo as consideragdes finais.
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2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesse trabalho foi a pesquisa bibliografica, a qual
possui forma mais autbnoma, pois corrobora com pesquisas ja existentes e ainda
favorece abertura para explorar temas que ainda ndo se consolidaram o suficiente.
Essa metodologia também abre campo para novas visbes e conclusbes sobre
determinados temas. Segundo Gil (2002, p. 44), “A pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”.

Esta metodologia adotada foi escolhida devido a sua ampla gama de estudos ja
envolvidos com o tema merchandising no ponto de venda e também por ser um método
mais rapido, por ndo depender de pesquisa de campo, a qual necessita de maior tempo
para elaboracdo. Para Gil (2002, p. 45) “A principal vantagem da pesquisa bibliografica
reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendbmenos
muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.”

Para elaborar uma pesquisa bibliografica ndo existem regras, porém é
necessario que se faca um roteiro, para que o andamento da pesquisa prossiga de
maneira organizada. Desta forma, a pesquisa foi estruturada da seguinte forma:

a) Exploracdo de materiais bibliograficos como artigos, teses, livros e outros

meios que contenham informacdes sobre o tema.

b) Leitura aprofundada dos materiais de forma seletiva, para retirar as

informacgdes pertinentes ao assunto explorado.

c) Descricdo elaborada sobre o tema e comparacdo entre as ideias ja

desenvolvidas sobre o tema.

d) Busca por imagens de materiais de merchandising para corroborar com a

teoria exposta (as imagens aqui expostas ndo tém o objetivo de apontar falhas
ou fazer elogios as marcas; o objetivo foi o de buscar ilustracfes relativas ao
tema merchandising em seu aspecto pratico, considerado um gap na literatura e
nas pesquisas que enfocam o tema).

e) Conclusado por meio da analise dos dados verificados, de forma a melhor e

expor o assunto.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA DECISAO DE COMPRA

Para Kotler e Keller (2006, p. 189), “O processo de compra comec¢a quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade.” Porém, existem alguns
fatores que influenciam na decisdo de compra dos consumidores, séo eles os culturais,
sociais, pessoais e psicologicos.

O aspecto cultural ocorre quando no decorrer da vida a pessoa adquire a
cultura do seu meio e dos individuos que a cercam. Esse aspecto varia conforme a
classe, pois enquanto a pessoa de classe mais baixa pensa na maioria das vezes em
fatores de sobrevivéncia como alimentacdo e moradia, as pessoas de maior poder
aquisitivo pensam em poder\status. Claro que as posi¢cdes sociais podem mudar no
decorrer dos anos, pois pode ser que pessoas de classe baixa subam e as de classe
baixa diminuam seu status social. Para Kotler e Keller (2006, p. 176), classes sociais
sao “divisbes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares”. Ja para Solomon (2002, p. 311), “A classe social é
determinada por um conjunto complexo de variaveis, incluindo renda, passado familiar
e ocupacao”. Ainda para Solomon (2002, p. 312), “o lugar ocupado na estrutura social é
um importante determinante ndo s6 de quanto dinheiro é gasto. Também influencia
como ele é gasto”.

Em se tratando de aspectos sociais, os que influenciam os consumidores sé&o
0s grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Grupo de afinidade geralmente
sdo as pessoas com que os consumidores se relacionam, sejam elas da familia,
amigos, estudo, trabalho, religioso e outros. As pessoas séo influenciadas pelos seus
grupos de referéncia. Para Kotler e Keller (2006, p. 176), “Os grupos as expdem a
novos comportamentos e estilos de vida. Além de influenciar suas atitudes e sua auto
imagem, fazem pressbes que podem afetar as escolhas reais de produto e marca’.
Solomon (2001, p. 258) diz que um grupo de referéncia é “um individuo ou grupo reais
ou imaginarios, concebidos como tendo relevancia significativa sobre as avaliacoes,
aspiracées ou comportamento de um individuo”. Na atualidade os profissionais de

marketing estdo mais voltados para os grupos familiares, pois todos os membros das
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familias estéo tendo opinides sobre as compras.

Com relacdo aos fatores pessoais, pode-se dizer que as pessoas Ssao
influenciadas por suas proprias caracteristicas. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 179),
“As decisbes do comprador também sdo influenciadas por suas caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, circunstancias econdémicas,
personalidade, auto imagem, estilo de vida e valores”.

Segundo Gade (1998, p. 27), “0 comportamento € uma manifestacédo externa de
processos psicolégicos internos, de respostas aos estimulos que sédo processados e
transformados em informacdes aprendidas e memorizadas”. Para Kotler e Keller (2006,
p. 182), “Um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas caracteristicas
do consumidor leva a processos de decisao e decisbes de compra”.

Esse processo entre os fatores gera estimulos no cérebro do consumidor que o
leva a decidir a respeito da compra. Sao eles: motivacao, percep¢ao, aprendizagem e

memoria, descritos nos itens 3.1.1 a 3.1.4.

3.1 ESTIMULOS

Estimulos sdo alguns incentivos que fazem o consumidor optar por uma
resposta ou decisdo. Para que isso ocorra dentro do ponto de venda, séo feitos alguns
impulsos para o consumidor, onde ele decide a compra em termos de motivacao,

percepcao, aprendizagem e memaria, conforme exposto nos itens 3.1.1 a 3.1.4.

3.1.1 Motivagao

Pode-se definir motivacdo como o fator que leva a pessoa a fazer algo, esse
item é de suma importancia para ser desenvolvido frente aos consumidores, pois € isso
que os profissionais de marketing devem estimular para que a compra aconteca. Para
Solomon (2002, p. 95), “A motivacao refere-se aos processos que fazem com que as
pessoas se comportem do jeito que se comportem”.

E por meio das necessidades que surgem os motivos para agir. Para Kotler e

Keller (2006, p. 183), “Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca
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determinado nivel de intensidade.” Para explicar melhor as necessidades do ser
humano é necessario que se faca entender algumas teorias que se fizeram no decorrer
dos tempos, como as principais que sao as de Abraham Maslow e Sigmund Freud. Para
Kotler e Keller (2006, p. 189), “O processo de compra comec¢a quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade”.

Na Hierarquia das Necessidades de Maslow as necessidades estdo em forma
de degraus, onde deve-se primeiro atender a uma determinada necessidade para
depois partir para outra. De inicio comecga-se com as necessidades basicas que
envolvem agua, sono e alimento e prossegue-se subindo a piramide até chegar ao topo
das necessidades a serem realizadas como as de auto realizacdo como auto
satisfagdo, experiéncias enriquecedoras. No intermédio entre as duas necessidades
mencionadas estdo as necessidades de segurancga, onde se encaixam a sensacao de
seguranca, abrigo e protecdo, logo apds vem a associacado que esta relacionada com
amor, amizade, aceitacao pelos outros e a penultima seria a necessidade de ego onde
se encaixam o prestigio, status e realizagdo. (SOLOMON, 2002, p. 99).

A piramide das Necessidades de Maslow é bem utilizada pelos profissionais de
marketing, pois é com ela que se pode definir em qual estagio de necessidade o
consumidor esta e com isso definir produtos que atendam essas necessidades. Na
figura 1 encontra-se a piramide de Maslow com as diferentes prioridades em beneficios

do produto para o consumidor

MHecessidades supenores

Produtos relevantes Exemplo
AUTO-
REALIZACAD
Auto-satisfacho, Exrei to Amerhcano
Hobbies, viagens, educagho Expe riéncias Entlquecedoras “Seja tudo o que vock pode ser”
Caros, miveis, cartdes de NECESSIDADES
crédiitg, kojas, dlubes campestres, DO EGO Aoyal Salute Scotch - "0 que 03
bebidas alcodlicas Prestigio, Satus. Reallzacao riCos acrescentam & riquera’
ASSOCIACAD
Vestudrio, scessdelos, Amor, Amizade. Pepdl - "Vood faz parte
chubes, bebidas Aceitacho dos Cutros da geracho Pepalt
Seguros, sistemas de E a Alistate Seguros -
alarme, aposentadaria, SEGURANCA Voo esti em boas
imvestimentos Sensacao de Seguranca. Abrigo, Protegso maos com a Allstate’
Remddics, itens de FISIOLOGICAS Aveia em flocos Ouaker
pelmeira necessidade Agua, Song, Alimento “Faca a cofsa certa’

genéricos

MNecessidades inferianes

FIGURA 1 — NIVEIS DE NECESSIDADE NA HIERARQUIA DE M ASLOW
FONTE: SOLOMON, 2002, p. 100.
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Em referéncia as necessidades da piramide de Maslow:

“As pessoas tentam satisfazer as mais importantes em primeiro lugar. Quando
conseguem satisfazer uma necessidade importante, tentam satisfazer a proxima
necessidade mais importante. Por exemplo, um homem passando fome
(necessidade 1) ndo tem interesse pelos Ultimos acontecimentos do mundo da
arte (necessidade 5), ndo quer saber como é visto pelos outros (necessidade 3 e
4), tampouco com a qualidade do ar que respira (necessidade 2). Mas quando
ele disp6e de comida suficiente, a proxima necessidade mais importante se torna
relevante”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 183).

“A teoria de Sigmund FREUD conclui que as forcas psicolégicas que formam o
comportamento dos consumidores sdo basicamente inconscientes e que ninguém
chega a atender por completo as proprias motivagdes. Quando uma pessoa valia
marcas, ela reage ndo apenas as possibilidades declaradas dessas marcas, mas
também a outras emocgdes”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 183).

3.1.2 Percepcao

E por meio das sensacdes que sdo absorvidas pelos consumidores que geram
a percepcao sobre determinado produto. Solomon (2002, p. 51) ressalta que “A
sensacao esté relacionada a reacdo imediata de nossos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como a luz, a cor, o0 som, os odores e
as texturas”.

Em se tratando de percepcdo, Kotler e Keller (2006, p. 184) dizem que
“Percepcao € o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo.” Logicamente
que cada pessoa tem seu proprio meio de percepcdo das coisas e reage de formas
diferentes. Para Kotler e Keller (2006, p. 184), “A percepcao depende nao apenas de
estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o ambiente e das
condicbes internas da pessoa.”

No entendimento de ponto de venda, Blessa (2001, p. 30) salienta que “A
pratica em comprar e escolher sdo aceleradores do processo, mas € a visao, ou melhor,
a percepcao visual da consumidora que vai determinar o artigo a ser levado. O cérebro,
impulsionado pela visdo, envia a mao ao produto certo, em poucos segundos”. Na

figura 2 esta o percentual de percepcdo de cada sentido, onde demostra que o mais
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apurado é o da viséao.

Aprendemaos:

+ 1,0% pelo PALADAR

+ 1,5% pelo TATO

+ 35% pelo OLFATO

+ 11,0% pela AUDICAQ
— 2 '+ 830%pelaVISAO

FIGURA 2 — AVALIACAO DOS SENTIDOS HUMANOS NA PERCEP CAO
FONTE: VERONIS, Shler & Assoc, apud BLESSA, 2001.

3.1.3 Aprendizagem

Conforme os estimulos vao surgindo no decorrer das vidas das pessoas elas
vao aprendendo sobre determinados produtos, esses estimulos séo realizados por meio
de fortes associacdes, e trata-se de aprendizagem continua, ndo somente por imagens,
mas também por slogans. Um exemplo € um refrigerante que tem sua marca (imagem)
e seu slogan “abra a felicidade”, reconhecidos por todos; essa aprendizagem foi
construida por ensinamentos de longo prazo e que acabam ficando na mente dos
consumidores.

Segundo Solomon (2002, p. 73), “A aprendizagem € uma mudanca
relativamente permanente no comportamento causado pela experiéncia.” Kotler e Keller
(2006, p.185) descrevem a aprendizagem como “mudanc¢as no comportamento de uma
pessoa decorrentes da experiéncia.” Por esse motivo, quanto mais experiéncias
positivas a marca ou produto transmitirem para o externo, mais os consumidores
aprenderdo que a marca ou o produto é bom e que proporcionara beneficios. Blessa
(2001, p. 31) assevera que "Hoje, a propaganda e a comunicacdo de massa sao
veiculos que, sem duvida, ensinam o individuo a ter necessidades secundarias jamais

sonhadas antes”.
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3.1.4 Memoria

Memoria séo as informagbes armazenadas pelos consumidores no decorrer de
suas vidas. Kotler e Keller (2006, p. 186), dizem que “psicologos cognitivos classificam
a memoria como memoria de curto prazo — um repositorio temporario de informacdes —
e memoria de longo prazo - um repositério mais permanente.” Para Solomon (2002, p.
81), “De acordo com a perspectiva de processamento de informacgdes, ha trés sistemas
distintos de memdria: a memoria sensorial, a memoria de curto prazo e a memoria de
longo prazo.”

Memoria Sensorial € a que vem dos sentidos do corpo humano e dura poucos
segundos; por exemplo, ao sentir o cheiro de algum perfume, vem na memoria da
pessoa a lembranca de alguém ou de algum momento vivido. Para Solomon (2002, p.
82), “Se a informacéo é retida para processamento posterior, passa entdo por uma
entrada de atencao e é transmitida para a memoaria de curto prazo.”

Segundo Solomon (2002, p. 82), “A memoria de curto prazo (MCP) também
armazena informacdes por um periodo de tempo limitado e sua capacidade € restrita.
Semelhante a um computador, esse sistema pode ser visto como memoria de trabalho:
ele retém as informacdes que estamos processando no momento”.

A memoria de longo prazo € a que armazena informacdes por um longo periodo
na mente do consumidor. Esse processo se da quando a informacao sai do curto prazo
para 0 longo prazo por meio de estimulos e informacbes da memoéria. Segundo
Solomon (2002, p. 82), “Os profissionais de marketing as vezes auxiliam no processo
criando slogans ou jingles faceis de lembrar, que os consumidores repetem por si
proprios.”

Kotler e Keller (2006, p. 186) afirmam que “Segundo o modelo de rede
associativa , a memoria de longo prazo consiste em uma seérie de nos e ligacdes. NOs
sao informacfes armazenadas e conectadas, ou associadas, por meio de ligacfes que
variam em intensidade.” Sdo nesses nds que as marcas devem trabalhar, pois na fase
de codificacdo da informacéo, a marca sera lembrada, seja por meio de informacdes
externas ou internas. Kotler e Keller (2006, p. 186) definem codificacdo sendo “como e

onde a informagédo é armazenada na memoria.” A figura 3 mostra uma rede associativa
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para perfumes:

T
PERFUMES

Fragrancias
florais ,{‘,‘_y,}'f.x‘.—_..;_g,
e elegante
—‘:: Roupa
& Chanel de cama
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FIGURA 3 — UMA REDE ASSOCIATIVA PARA PERFUMES
FONTE: SOLOMON, 2002, p. 83

“Quando solicitado a fazer uma lista de perfumes, o consumidor lembraria
apenas aquelas marcas contidas na categoria apropriada”,- assevera Solomon (2008,
p. 121).

3.2 COMPRA POR IMPULSO

Ao receber informacbes através dos sentidos, elas sdo armazenadas e
catalogadas de acordo com as necessidades, habitos, aprendizados, caréncia e desejo.
Toma-se a decisdo de compra e dependendo do momento pode-se impulsionar a
comprar algum item. Para Silva (1990, p. 46), “ao depararmos com determinados bens
de consumo, em determinados ambientes, em determinadas circunstancias fisicas e
conforme nosso estado de espirito, poderemos ser comandados a pega-los, adquiri-los,
consumi-los, usa-los. A esse processo se da o nome de impulso de compra”. A
propaganda programa a memoria do consumidor sobre determinado bem de consumo,
porém é no ponto de venda que mais se impulsiona a compra por meio do
merchandising, pois 0 mesmo gera estimulos e ambiente favoravel que ativa a
memo©ria, e conhecimento do consumidor para realizagdo da compra.

Como definicdo, Solomon (2002, p. 244) salienta que “a compra por impulso

ocorre quando a pessoa vivencia uma subita necessidade a que nao consegue resistir.”
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Por sua vez, Blessa (2001, p. 39) define compra por impulso como “0 processo

decisério ndo planejado e extremamente rapido.”
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4 MERCHANDISING

Para que se faca entender o assunto € necessario descrever em primeiro
momento o que € o merchandising. Trata-se de uma ferramenta de marketing que teve
surgimento na década de 30 nos Estados Unidos, que formula acdes para dentro do
ponto de venda e que tem como principal objetivo expor melhor os produtos de forma
gue chame a atencao dos consumidores e gere impulsividade na mente dos mesmos.

Segundo Fred (2003, p. 145), “Merchadising é todo esforco realizado no ponto-
de-venda ou na area de compra objetivando a compra por impulso.” Para Silva (1990,
p. 17), “Merchandising € o planejamento e a operacionalizacdo de atividades que se
realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e de auto
servico, como parte do complexo mercadolégico de bens de consumo, tendo como
objetivo exp06-los de maneira adequada a criar impulsos na mente dos consumidores”.
J& para Blessa (2001, p. 18), “Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade a produtos marcas ou servicos, com o proposito de influenciar as decisdes
de compra dos consumidores”.

De maneira geral, expor 0s materiais € um requisito importante para impulsionar
0s consumidores a comprarem 0s produtos; esse contexto s6 acontece por meio do
aspecto sensorial visual do corpo humano, o qual gera a percepgéo sobre determinado
produto. Segundo Gade (1998, p. 29), “Por meio dos processos perceptivos as
experiéncias sensoriais sdo integradas ao que existe armazenado de experiéncias
anteriores para se obter significado. "Um dos itens de merchandising que ajudam nessa
tarefa de tornar o produto visivel sdo os materiais de ponto de venda, os quais
aumentam o campo de visibilidade em cima dos mesmos. Para Blessa (2001, p. 107),
"Além de ajudar no posicionamento e na exposicdo de produtos, os materiais de PDV
sao a principal arma de uma campanha de propaganda para complementar o desejo e
a intencédo de compra criada por sua divulgagao”. Gritz (2004, p. 53) corrobora com a
ideia e afirma que existem algumas vantagens, na cadeia entre fabricante e
consumidor, em uma exposi¢ao bem feita como as seguintes:

a) Consumidor:
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- Facilidade na compra;
- Economia de tempo;
- Identificagdo lembranca das necessidades.
b) Varejista:
- Fidelidade do consumidor com relagéo a loja;
- Atracao de novos consumidores
- Valorizagéo dos espacos da loja
¢) Fornecedor
- Aumenta o sell in e sell out dos produtos
- Gera fidelidade ao produto e a marca
- Impede ag¢bes de concorrentes
Em se tratando de evidenciar os produtos para os consumidores,

“o fator simbdlico, que inclui todos os elementos do ambiente que podem ser
utilizados como linguagem verbal ou nao-verbal para estimular os sentidos e
depois de percebidos, ao final do processo cognitivo, trazer significados do
ambiente a mente dos clientes. Estdo ai compreendidos aqueles fatores mais
evidentes para os clientes, tais como as sinaliza¢des de localizac&o e precos, 0
estilo arquitetbnico externo e interno, elementos decorativos, de iluminacdo de
areas e focos especiais, e todo tipo de artefatos ou objetos incorporados a cena
de exposicdo das mercadorias”. (GEARGEOURA e PARENTE, 2009, p. 14).

Materiais de ponto de venda sdo todo e qualquer sinalizador utilizado para
promover a marca ou produto dentro do estabelecimento para que gere destaque e
diferenciacao perante os concorrentes; séo classificados em permanentes, os que ficam
geralmente vitalicios no estabelecimento, entre os quais pode-se destacar a propria
gondola, e por fim materiais temporarios que geralmente sédo descartaveis e ficam por
um curto periodo dentro do ponto de venda, como 0s cartazes.

Nesse contexto, Blessa (2001, p. 107) afirma que os materiais dentro do PDV

precisam ter criatividade, originalidade e funcionalidade.
4.1 MATERIAIS DE MERCHANDISING
Os materiais mais utilizados nos pontos de vendas sao os displays das mais

variadas formas, adesivos, balcdo para demonstracdo, banner, cartazes, faixas de

gondola, inflaveis, luminosos, madbile, papel forracdo, sinalizador de ilha, stopper,
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wobbler e take one entre outros.

Por se tratar de uma estudiosa no campo de merchandising, para explicar de
maneira mais eficaz cada material, esse trabalho serd embasado nos conceitos de
Regina Blessa (2001).

Em se tratando de materiais de merchandising, Blessa (2001, p.114) demonstra
pesquisa realizada em 1998 pelo POPAI no Brasil (POINT OF PURCHASE
ADVERTISING INTERNATIONAL), sobre o percentual de percepcdo/ memorizacéo do
consumidor em relacdo aos materiais de merchandising no PDV: cartazes de ofertas e
precos: 50%; materiais em geral: 44%; cartazes: 33%; brindes (compre e ganhe): 9%;
cupons: 1%; concursos ou sorteios: 9%; costumam ler encartes/ tabloides das lojas com
ofertas: 86%; afirmam planejar as compras com encartes: 45%; afirmam aproveitar as
ofertas dos encartes: 91%. Por meio dessa pesquisa nota-se a importancia dos
encartes e cartazes de ofertas, dessa forma é evidente que promoc¢des impactam a
decisdo dos consumidores, sendo assim € nesse contexto que o consumidor deve ser
surpreendido no ponto de venda com materiais que publiguem e promocionem as
marcas.

Nos itens a seguir serdo descritos e ilustrados alguns materiais de PDV
conforme a visdo de Blessa (2001, p. 114). As ilustracbes ndo visam a comparar ou
julgar as marcas nelas expostas, mas sim apresentar, de maneira mais visual, alguns

materiais de PDV.

4.1.1 Displays

Os displays possuem a funcdo de evidenciar os produtos, fazendo com que
dentro do ambiente de compra os mesmos se destaquem. Esse material se subdivide
em alguns tipos como:

a) Display de chao: sdo aqueles que ocupam grandes espacos dentro das lojas

e que geralmente sdo de um metro quadrado em média. Indicado para

pontos extras (ver figura 4).
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FIGURA 4 — DISPLAY DE CHAO
FONTE: Elaborada pela autora.

b) Displays de prateleiras: sao os displays que necessariamente encaixam nas

prateleiras do PDV (ver figura 5).

T

FIGURA 5 — DISPLAY DE PRATELEIRA
FONTE: Elaborada pela autora.

by

c) Displays de check out: sdo os displays que ficam proximos a maquina
registradora, e sdo geralmente pagos pelos fabricantes para poder expor a
marca/ produto na saida dos consumidores, momento em gque 0S mesmos
ficam cerca de dez minutos parados e que é mais facil impulsionar a venda

(ver figura 6).
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FIGURA 6 — DISPLAY DE CHECK OUT
FONTE: Elaborada pela autora.

d) Displays de balcdo: sdo pecas que ficam em cima dos balcdes para

atendimento personalizado como, por exemplo, testar produtos (ver figura 7).

FIGURA 7 — DISPLAY DE BALCAO
FONTE: BLESSA, 2001, p. 126.

e) Displays de ponta de géndola: geralmente expde os produtos com sinénimo

de promocdo e ficam nas pontas de gbéndolas (ver figura 8).
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FIGURA 8 — DISPLAY DE PONTA DE GONDOLA
FONTE: BLESSA, 2001, p. 128.

f) Displays com cestdo: sdo os que sao feitos de papeldo ou arame e
funcionam como um cesto e um sinalizador para depositar os produtos (ver

figura 9).

FIGURA 9 — DISPLAY DE CESTAO
FONTE: Elaborada pela autora.

g) Displays de linha: sdo feitos de qualquer material e sdo responsaveis por
fortalecer a imagem institucional da empresa e demostrar o portfdlio dos
produtos da mesma (ver figura 10).
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FIGURA 10 - DISPLAYS DE LINHA
FONTE: Falando de varejo - Download para varejistas: Novo modelo de Splash (cartaz de prego)l,

h) Displays — caixa de embarque: s&o as caixas utilizadas no transporte e que

dentro do PDV transforma-se em sinalizador do produto (ver figura 11).

FIGURA 11 — DISPLAY — CAIXA DE EMBARQUE
FONTE: Elaborada pela autora.

i) Displays interativos: sao terminais computadorizados, onde os consumidores
interagem e conseguem informacgdes sobre os produtos ou marca (ver figura
12).

! Disponivel em: <http://www.falandodevarejo.com/2009/08/download-para-varejistas-novo-modelo-
de.html> Acesso em mar. 2013.
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FIGURA 12 — DISPLAY INTERATIVO
FONTE: Flickr — Que tal escolher sua camiseta no nosso display interativo??

4.1.2 Adesivo

Trata-se de um material geralmente de plastico com cola em uma de suas
superficies. Geralmente utilizado em bares, farméacias, restaurantes, chdo PDV e

geladeiras (ver figura 13).

FIGURA 13 — ADESIVO
FONTE: Elaborada pela autora

4.1.3 Balcéao para demonstracéo

Séo stands demonstradores utilizados pelas promotoras de vendas para

promover os produtos ou marca para os consumidores (ver figura 14).

? Disponivel em: <http://www.flickr.com/photos/usefreaks/4625713884/> Acesso em mar. 2013.
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FIGURA 14 — BALCAO PARA DEMONSTRACAO
FONTE: Elaborada pela autora.

4.1.4 Bandeirolas

Sé&o bandeiras penduradas em um fio dentro do ponto de venda (ver figura 15).

FIGURA 15 — BANDEIROLAS
FONTE: Portifélio de Daniel Keiniti - PDV de Natal Clic Mais.®

4.1.5 Bandeja para degustacéo

Bandeja suporte presa aos ombros para promover a degustacdo dos produtos
(ver figura 16).

* Disponivel em: <http://dkeiniti.wordpress.com/2009/02/09/pdv-de-natal-clic-mais/> Acesso
em mar. 2013.
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FIGURA 16 — BANDEJA PARA DEGUSTACAO
FONTE: BLESSA, 2001, p. 127.

4.1.6 Banner

Séo divulgadores que ficam ativados na posicdo vertical, geralmente sdo feitos
de lona e possuem acabamento com dois filetes de madeira nas extremidades (ver
figura 17).

FIGURA 17 — BANNER
FONTE: Elaborada pela autora

4.1.7 Cartaz de Carrinho

Trata-se de um cartaz que é fixado na parte frontal do carrinho de compras (ver
figura 18).
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4T

FIGURA 18 — CARTAZ DE CARRINHO
FONTE: Elaborada pela autora.

4.1.8 Cupom

Sao pedacos de papeis destacaveis que servem como bénus, descontos,

brindes sorteios e outros (ver figura 19).

p
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OFERTA VALIDA ATE l l l l
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FIGURA 19 - CUPOM
FONTE: Cores de esmaltes - Desconto na Orly Beauty”.

|
|
|
|
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|
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4.1.9 Faixas de gondola
Também conhecidas como saias de gbéndolas, elas sao feitas geralmente de
papeldao ou plastico e servem para ajudar o produto a se diferenciar na géndola, pois

faz o destaque do mesmo (ver figura 20).

“ Disponivel em: <http://www.coresdeesmaltes.com.br/desconto-na-orly-beauty/> Acesso em mar. 2013.
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FIGURA 20 — FAIXAS DE GONDOLAS
FONTE: Elaborada pela autora.

4.1.10 Inflaveis

Sao geralmente embalagens ou bales inflaveis com a marca do produto feitos

de plastico e sédo bastante chamativos. No caso da figura 21, os inflaveis estédo no teto.

FIGURA 21 - INFLAVEIS
FONTE: Promoview - Marketing vision com Antarctica no carnaval do rj°.

4.1.11 Luminosos

Sao displays feitos na maioria das vezes de neon, fibra Optica, lampadas de led

e outros (ver figura 22).

® Disponivel em: <http://promoview.com.br/pdv/99369-marketing-vision-com-antarctica-no-carnaval-do-rj/>
Acesso em mar. 2013.
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28/05/2010 15:39

FIGURA 22 - LUMINOSOS
FONTE: Ebrindes - Luminoso promocionalﬁ.

4.1.12 Mébile

S&o pecas que ficam suspensas no teto do PDV, geralmente utilizadas para
promover apenas a marca, pois como fica no teto, fica muito dificil a visdo do
consumidor, impedindo-o de ver informacdes especificas sobre o produto (ver figura
23).

FIGURA 23 — MOBILE
FONTE: Elaborada pela autora.

4.1.13 Papel forragcéo
Também chamado de bobina, sdo papéis ou plasticos com a marca ou produto

bem representados, e servem para envolver, pilhas de produtos, ponto extra, ponta de

gbndola, entre outros (ver figura 24).

® Disponivel em: <http://www.ebrindes.com.br/produtos/visualiza/6517> Acesso em mar. 2013.
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FIGURA 24 - PAPEL FORRACAO
FONTE: Apack embalagens - Faixas para Forra<;5107.

4.1.14 Sinalizador de vitrine ou entrada (porta)

S&o cartazes ou algum outro material, que promove algo para a loja ou produto
na vitrine ou entrada da loja (ver figura 25).

FIGURA 25 — SINALIZADOR DE ENTRADA
FONTE: O cliente — BSB News: Centauro do Patio®.

4.1.15 Sinalizador de llha

S&o cartazes suspensos nas ilhas, utilizados para destacar as mesmas (ver
figura 26).

" Disponivel em: <http://www.apack.com.br/portfoliocat/faixas-para-forracao/> Acesso em mar. 2013.

® Disponivel em: <http://ocliente.wordpress.com/category/bsh-news/> Acesso em mar. 2013.
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FIGURA 26 — SINALIZADOR DE ILHA
FONTE: Vila de arouca - P&o de Agucar na Barra da Tijuca - Batata Pringles — Globalbev®.

4.1.16 Stopper

Sé&o geralmente feitos de pvc (policloreto de polivinila) ou papeldao e ficam
suspensos verticalmente na goéndola. S&o utilizados para chamar a atencdo dos

consumidores enquanto andam no corredor (ver figura 27).

FIGURA 27 - STOPPER
FONTE: Elaborada pela autora.

4.1.17 Wobbler

Também conhecido como dangler, é feito de plastico ou cartédo e fica suspenso

na gébndola por meio de uma espécie de lingueta plastica transparente (ver figura 28).

° Disponivel em: <http://www.viladearouca.com.br/merchandising/23/Pringles> Acesso em mar. 2013.
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FIGURA 28 — WOBBLER
FONTE: Elaborada pela autora.

4.1.18 Take one

Suporte onde se colocam folhetinhos ou panfletos nas prateleiras ou balcbes
(ver figura 29).

FIGURA 29 — TAKE ONE
FONTE: Elaborada pela autora.

4.2 DADOS SOBRE OS EFEITOS DO MERCHANDISING

Em se tratando de dados sobre o merchandising, Blessa (2001, p. 26)
apresenta resultados de pesquisa realizada por anunciantes norte-americanos, 0s quais
eles elegem como principais funcdes (em ordem de importancia):

1. “Aumentar as vendas por impulso 58%
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Criar elo de ligacao entre a propaganda e o produto no PDV 33%
Atrair a atencdo do consumidor 32%

Apresentar o produto de forma mais atraente 22%

Obter melhor cooperagéo do revendedor 20%

Realizar melhor a promocéo e identificacdo da marca ou produto 20%
Ajudar os funcionarios do varejo 13%

Associar o tipo de loja ao produto 12%

© 0o N o o b~ w0 N

Ajudar os representantes do fabricante e do distribuidor 11%
10. Obter melhor cooperacéao dos atacadistas 8%.”
Em pesquisa realizada em 2009 pela POPAI, com relacdo ao comportamento
do consumidor em supermercados e hipermercados, destacam-se 0s seguintes indices:
» “Ha maior ‘awareness' do material promocional presente nas lojas, passando
de 42% em 2004 para 52% em 2009.

* E 50% identificam o material, gerando boa associacdo com as marcas.

* Os mais lembrados sé&o: Geladeiras, llhas e Pilhas e os
Encartes/folhetos/cartazes.

» As categorias mais promovidas sdo: bebidas, matinais, congelados, laticinios
e doces.

» Demonstracbes, amostras gratis e monitor de prateleira geram baixa

lembranga e mobilizagéo.

* Por outro lado, reducbes de precos geram elevada mobilizacdo: 14%

lembrou, % aproveitou!”.

Como os materiais de merchandising possuem a principal funcdo de gerar
impulsos para os consumidores, é importante que se tenha o atual indice sobre compra
planejada nas lojas, para isso na pesquisa realizada pela POPAI em 2009 nos
supermercados e hipermercados de algumas cidades brasileiras como Sao Paulo, Rio
de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Campinas e Ribeirdo Preto, Recife e

Salvador, afirma-se os seguintes indices conforme mostra a figura 30.
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(*)14 .772 Itens Comprados
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Totalmente Planejada - Item e Marca Planejados
Parcialmente Planejada - Item Planejado

B Nao Planejada - Nem Item Nem marca Planejada

FIGURA 30 — PLANEJAMENTO DE COMPRA
FONTE: Pesquisa POPAI - Comportamento do consumidor em super e hipermercados, pag. 66, (2009)10

Na mesma pesquisa da POPAI, realizada em 2009 em supermercados e
hipermercados, destaca-se os dados referentes a evolugdo da lembranca de ter visto

acao/ material promocional desde 1998 até 2009, conforme apresentado na figura 31.

58%
Sim Sim
44% 42%

Sim

56°/n—\

Cresce lembranca de
Material Promocionall
Compradores mais
presentes e expostos a
esforco de comunicacdo
mais eficiente.

52%

48% —

FIGURA 31 - LEMBRANGA DE TER VISTO AGAO/ MATERIAL P ROMOCIONAL
FONTE: Pesquisa POPAI - Comportamento do consumidor em super e hipermercados, pag. 51, (2009)**
Com os dados mencionados nas pesquisas realizadas pela POPAI, observa-se
que o merchandising no PDV, e principalmente os materiais que o envolve, sdo
essenciais para chamar atencdo dos consumidores e com isso gerar estimulos para a
efetivacdo das compras.
As compras do consumidor brasileiro sdo muitas vezes decididas no ponto de

venda. Para Blessa (2001, p. 77), o indice brasileiro de decisdo de compra no PDV
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brasileiro é de 85%. “A média mundial de “Decisdo no PDV” varia entre 60% e 74%.
Portanto, o grau de planejamento do brasileiro € o mais baixo entre todos os paises
pesquisados até 0 momento”.

Diante desse cenario brasileiro, 0 merchandising € de grande importancia para
atrair a atencdo dos consumidores e fazer com que 0os mesmos realizem as compras.
Para Blessa (2001, p. 78), em termos de preferéncia dos consumidores brasileiros,
“para vender mais produtos supérfluos, o melhor é investir mais no PDV, e para vender
mais produtos basicos, € melhor investir em propaganda (imagem e marca)”.

Feijo e Botelho (2012, p. 632) destacam que “Sanzi (2007) identificou e testou
sete elementos de design como desencadeadores dos processos de aproximagao e
escolha da loja, validando o modelo de Zorrilla (2002) no contexto brasileiro, indicando
que os elementos de design tém influéncia na formacdo dos valores funcionais e
hedbnicos, destacando o layout da loja na percepcdo de valor’. Encaixam-se nesses
elementos os materiais de ativacdo de merchandising também, aos quais geram

valorizagdo para o ambiente gerando estimulos para compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia teve como proposito demonstrar os aspectos relacionados a
decisdo de compra do consumidor, merchandising no ponto de venda e materiais de
ativacdo no PDV. Demonstrou-se que tais materiais tém grande impacto sobre a
decisdo de compra do consumidor e que 0os mesmos devem ser cada vez mais
assertivos conforme o comportamento de compra.

Os materiais de merchandising no ponto de venda criam a atmosfera de compra
para o consumidor. E dessa forma que os fabricantes devem atuar junto com o0s
varejistas nesse ambiente, para que consigam chamar a atencéo e gerar o compra do
consumidor. O principal objetivo do material de merchadising € promover a marca ou
produto dentro do estabelecimento a fim de se sobressair perante a concorréncia e
impulsionar a compra.

Para criar a atmosfera adequada no ponto de venda € necessario que se
entenda o comportamento do consumidor para que a comunicacao dentro do ponto de
venda seja elaborada conforme a particularidade de cada produto versus o consumidor.
Entender os estimulos que envolvem o comportamento de compra € essencial para que
gere impulsividade no consumidor e ele acabe optando por determinado item.

Outro fator importante € que uma acao de merchandising com material bem
desenvolvido, além de criar a compra por impulso, pode gerar outras compras futuras
do produto e acabar fidelizando o consumidor, pois 0 mesmo ja experimentou da
primeira vez por meio de uma compra por impulso. Por isso € importante entender o
gue o consumidor procura e passar a mensagem nos materiais com o maximo de
informagdes pertinentes ao seu gosto.

Em pesquisa realizada, cerca de 50% dos consumidores, lembram do material
exposto no ponto de venda, € nesse sentido que as empresas devem cada vez mais
atuar nesse campo dentro do ponto de venda, seja por meio de materiais interativos ou
qualquer outro tipo de material, o importante € chamar a atencdo, captar a atencao e
impulsionar a compra, favorecendo tanto fabricante quanto o proprio estabelecimento
de venda.

Cerca de 85% dos consumidores vdo ao ponto de venda sem ter a compra



40

planejada, é nesse aspecto que os materiais de merchandisig atuam para ajudar na
decisdo de compra. Um fator que gera impulso nas compras € 0 preco, € se no
momento da compra 0 mesmo estiver bem exposto por meio de materiais de ativacao, o
interesse pela compra aumentar ainda mais.

Uma das contribuicdes deste trabalho foi a busca e o desenvolvimento de
imagens que ilustram os principais materiais de merchandising para ponto de venda,
haja vista que as bibliografias que contemplam tais ilustragcbes sdo escassas e, em
alguns casos, inexistentes. Tais imagens nao visam a comparar ou julgar as marcas
nelas expostas, mas sim ilustrar, de maneira didatica, alguns materiais de PDV.

Enfim, a presente pesquisa, abre proposta para outros estudos, como entender
quais sdo os estimulos que cada material de merchandising gera no consumidor,
entender qual o material que gera mais impulsividade no consumidor, entre outras

propostas pertinentes.
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