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1 INTRODU<;AO 

A propaganda por si s6 nao gera a compra de produto, depende de varios 

fatores como produto, pre~o, marca, promo~ao, esfor~o da equipe de vendas e a~oes 

no ponto de venda. 

Os fabricantes de bens de conveniencia vern descobrindo cada vez mais sobre 

o comportamento de compra dos consumidores no ponto de venda- PDV's-, tanto 

em grandes redes de supermercado, lojas de departamento e tambem no pequeno 

vareJO. 

0 uso de tecnicas em grandes lojas de departamento e supermercados para 

influenciar os consumidores no momento da compra vern atraindo cada vez mais os 

fabricantes de bens de conveniencia devido aos bons resultados obtidos. E no 

supermercado que o consumidor pode escolher a vontade seus produtos, encontrar 

tudo o que se quer, comprar do borne do melhor, encontrar pre~os mais em conta, 

levar a familia para passear, se divertir ao fazer compras, e achar boas promo~oes e 

descontos. 

No entanto, existem canais como o pequeno varejo onde e necessaria uma 

melhor aplica~ao das tecnicas no ponto de venda a fim de influenciar no 

comportamento de compra do consumidor. 

Para isso, o estudo contemplara os estabelecimentos legais do pequeno varejo 

que vendem alimentos, cigarros e bebidas em geral. Os pequenos varejos de bens de 

conveniencia englobam: mini-mercados, mercearias, bancas de jomal, drogarias, lojas 

de conveniencia, bares, padarias, perfumarias, confeitarias e lojas de desconto. 

Para este estudo especifico nao serao consideradas farmacias e perfumarias, 

vendas diretas, lojas de departamento, lojas especializadas, restaurantes e tambem 

qualquer outro estabelecimento que nao venda bens de conveniencia, mesmo sendo urn 

pequeno varejo. 

0 merchandising vern sendo a tecnica aplicada no ponto de venda pelos 

fabricantes de bens de conveniencia a fim de influenciar o comportamento do 

consumidor no momento da compra. 



2 

Porem nao se sahe ao certo sua efetividade no pequeno varejo, ja que foi 

comprovada em diversos estudos sua efetividade no varejo de medio e grande porte. 

1.1 PROBLEMA 

0 merchandising e uma tecnica que pode ser aplicada no pequeno varejo com 

o ohjetivo de aumentar as vendas e a lucratividade do pequeno varejista e dos 

fahricantes de hens de conveniencia? 

1.2 JUSTIFICATIVA 

Desde o advento do plano real, o mercado varejista hrasileiro vern crescendo 

ano a ano. Segundo dados da Supermercado Modelo (2005), nos ultimos cinco anos, 

alem de crescer em volume e valor, o mercado varejista tamhem cresceu no numero de 

categorias e marcas vendidas no ponto de venda. Em 2005, o mercado varejista foi de 

148.266.864.000 reais com urn crescimento de 8,5% em rela9ao ao anode 2004. 

0 pequeno varejo foi perdendo ao Iongo das ultimas tres decadas sua 

importancia em volume de vendas de produtos de hens de conveniencia com rela9ao 

aos supermercados, hipermercados e lojas de auto servi9o com mais de dois check out, 

mesmo assim o pequeno varejo apresentou ano a ano crescimento de volume e valor. 

Entre os produtos mais planejados e comprados no pequeno varejo estao os 

refrigerantes, cigarros, cervejas, salgadinhos e cartoes pre-pagos. Em volume de 

vendas destes produtos cresceram em tomo de 20% comparando os anos de 2004 e 

2005 (Supermercado Modelo 2005). 

Segundo dados da Supermercado Modelo (2005), o canal auto-servi9o 

correspondeu a 59,2% das vendas de todos os canais e teve urn crescimento estavel ao 

Iongo dos ultimos cinco anos. 

Pode-se aplicar merchandising em qualquer tipo de hens. 0 estudo 

contemplara os hens de conveniencia ja que e mais evidente a sua aplicahilidade e 

efetividade, pois a sua demonstra9ao no P.D.V pode por si s6 ser vendida 

imediatamente, sem uma necessidade de compara9ao ou exclusividade. 
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Segundo Blessa (2006 p.XVI ), os gastos dos fabricantes de hens de 

conveniencia com tecnicas de merchandising nos pontos de venda - PDV - vern 

aumentando a cada ano. Isto se deve a basicamente tres fatores; 

a) Sao mais produtivos e mensuniveis do que os gastos com 

propaganda e promo~ao. 

b) Interesse dos varej istas em rela~ao aos programas de 

merchandising dos fabricantes. 

c) 85% e 32% das decisoes de compras sao tomadas dentro do ponto 

de venda nos supermercados e no pequeno varejo respectivamente. 

Conforme exemplificado acima, as decisoes de compras praticamente sao 

tomadas nos PDV's, as tecnicas de merchandising podem ser usadas para estimular 

impulsos de compra, e tambem fazer com que a compra planejada direcione o 

consumidor a outras marcas. 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 Objetivo Geral 

Demonstrar as diversas vantagens que os fabricantes de hens de conveniencia 

podem obter ao investir seus recursos em atividades e a~oes de merchandising no 

pequeno varejo. 

1.3.2 Objetivos Especificos 

Levantar muito conhecimento sabre as teorias do merchandising e tecnicas 

aplicadas no pequeno varejo. 

Apontar tecnicas e disseminar a cultura do merchandising no pequeno varejo 

que possibilite ao pequeno varejista aumentar suas vendas, lucratividade e fluxo de 

consumidores. 

Auxiliar profissionais de marketing e vendas a utilizar tecnicas de 

merchandising no pequeno varejo atraves de teorias e casas pniticos ja aplicados. 
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2 REVISAO DA LITERATURA 

Este capitulo teni como objetivo apresentar a teoria e conceitos de 

merchandising que estao relacionadas aos tipos de varejo, perfil dos consumidores, 

habitos e comportamento de compra do consumidor e outros aspectos relevantes do 

marketing como embalagens, tipos de hens e marcas. 

2.1 MERCHANDISING 

2.1.1 0 que e merchandising 

0 merchandising e uma ferramenta de marketing que possui conceitos 

bastante defmidos, como exemplo segue algumas defini9oes de profissionais do tema; 

Segundo Caldeira (1990 p.1), a palavra merchandising 6 o gerundio de urn verbo que deriva 
da palavra inglesa merchandise, a qual se traduz para o portugues por "mercadoria". Do 
ponto de vista conceitual abrange duas definic;:oes, a primeira como objetivo de venda, isto 6 
, criar impulso do consumidor no ponto de venda- P.D.V- e a segunda mais abrangente no 
que diz respeito a mudancya no comportamento de compra no P.D.V. 

Segundo Caldeira (1990 p.1), merchandising 6 o planejamento e a operacionalizac;:ao de 
atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de 
varejo e de auto-servic;:o, como parte do complexo mercadol6gico de hens de consumo, 
tendo como objetivo expo-los ou apresenta-los de maneira adequada a criar impulsos de 
compra na mente dos consumidores, ou usuarios, tornando niais rentaveis todas as 
operac;:oes nos canais de marketing. 

Para Blessa (2006, p.1 ), "merchandising e qualquer tecnica, a9ao ou material 

promocional usado no ponto de venda que proporcione informa9ao e melhor 

visibilidade a produtos, marcas ou servi9os, com o prop6sito de motivar e influenciar 

as decisoes de compra dos consumidores." 

2.1.2 A hist6ria do Merchandising 

0 merchandising surgiu da liberdade de escolha dos consumidores dentro do 

estabelecimento. Antes, os produtos ficavam praticamente atras do balcao e com ajuda 

dos funcionarios estes eram oferecidos, recomendados e entregues a domicilio, assim 

havia urn relacionamento pessoal intenso entre funcionario e/ou proprietario com o 

consumidor. 
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Porem, com as revolu9oes industriais e tecnol6gicas que ocorreram ao Iongo 

dos ultimos seculos, houve diversos fatores que contribuiram para criar urna nova 

filosofia revoluciomiria no varejo. Esta filosofia domina-se de auto-servi9o, que 

possibilitou o nascimento do merchandising e outras formas de comercializar os 

produtos. Segundo Caldeiras (1990 p.18), "o merchandising nasceu com o auto­

servi9o, como forma de falar com os consumidores por meio das pr6prias embalagens 

e produtos." 

Os fatores que levaram o surgimento do auto-servi9o sao: o crescimento da 

popula9ao, urbaniza9ao e concentra9ao de grandes cidades. 

2.2 DEFINI<;AO DE BENS DE CONVENIENCIA 

Segundo Caldeiras (1990 p. 35,), "designa-se por bern todo o produto que e 

produzido para satisfazer a urna necessidade ou a urn desejo humano. Os hens sao 

classificados em dois grandes grupos: hens industriais e de consurno." 

Os hens de conveniencia inserem-se dentro dos hens de consumo; e estes sao 

caracterizados pelo fato de serem consurnidos ou manuseados pelo consurnidor final e 

podem ser classificados em: hens de consurno de conveniencia, de compara9ao e de 

especialidades. 

0 estudo contemplara os hens de consumo de conveniencia, que possuem 

certas caracteristicas como; baixa durabilidade, baixo custo unitario, alta distribui9ao, 

facil de ser comprado e muitas marcas concorrentes. 

Estas caracteristicas intrinsecas dos hens de consurno de conveniencia acabam 

moldando muitos dos conceitos e tecnicas de merchandising que serao abordados 

posteriormente. 

2.3 DEFINI<;AO DE PEQUENO V AREJO 

Segundo criterio da Supermercado Modelo, o pequeno varejo e composto por 

lojas tradicionais e auto-servi9o de urn check-out, sendo: 

a) Lojas Tradicionais: 
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Na loja tradicional e necessaria a presenc;a do vendedor, ou balconista, em 

func;ao de alguns tipos de produtos que comercializam. 

b) Lojas Auto-Servic;o: 

A loja de auto-servic;o tern como caracteristicas fundamentais o check out, ou 

seja, balcao na saida da loja com caixa registradora. As maiorias dos produtos, 

nestes estabelecimentos, estao expostas de maneira acessivel, permitindo aos 

fregueses se auto-servirem. 

c) Bares: 

Os bares possuem urn balcao para servic;o ao publico e consurno no local. Sua 

entrada esta de frente para urna rua ou area de circulac;ao publica. 

0 estudo contemplara o pequeno varejo, que em geral possuem certas 

caracteristicas como; baixo capital de giro, menor numero de funcionarios, menor 

espac;o fisico, falta de automatizac;ao do PDV, falta de seguranc;a e limpeza, falta de 

produtos e marcas e mao de obra menos especializada em servic;o. 

Estas caracteristicas afetarao diretamente na aplicabilidade e operacionalizac;ao 

das tecnicas de merchandising no pequeno varejo. 

2.4 HABITO E COMPORTAMENTO DE COMPRA NO PEQUENO VAREJO 

Ao longo dos anos o varejo vern se adaptando conforme a evoluc;ao da 

sociedade. Pode-se citar varios exemplos desta evoluc;ao, como a entrada da mulher no 

ambiente de trabalho, menor tempo de lazer no dia a dia, almoc;ar fora de casa em 

menor tempo, passar mais tempo dentro de casa ou ate mesmo o surgimento de locais 

de encontro no varejo para diferentes faixas etarias, etc. 

Esta evoluc;ao da sociedade trouxe algumas adaptac;oes no varejo. Entre elas 

podemos citar maior comunicac;ao e exposic;ao dos produtos e marcas dentro do 

P.D.V., e tambem uma melhora na experiencia de compra por parte do consumidor. 

Estas mudanc;as resultaram em urn novo comportamento no varejo, como tambem a 

nova forma de relacionamento entre empresa e varejista. 

Este comportamento de compra exige aos poucos uma experiencia real de 

compra, isto e, que seja agradavel, onde quebre a monotonia das prateleiras e 
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corredores pouco atraentes. 0 ambiente de compras deve ser mais vivo e dinamico, 

estimular os sentidos humanos tomando-se a compra prazerosa. 

Com a entrada da mulher no ambiente de trabalho, as tarefas do lar como a 

compra para a casa, fez diminuir o habito de trazer lista de compra de mercado. Com 

esta mudan9a de habito, os produtos bern expostos e comunicados no ponto de venda 

captam maior a aten9ao no momento da compra, e possibilitando que a dona de casa 

conhe9a novas marcas e tambem lembre de diversos produtos e marcas ja 

experimentada anteriormente. 

2.4.1 Perfil do consumidor em diferentes canais do pequeno varejo 

Segundo a pesquisa POP AI (2005), houve uma diferencia9ao de perfil de 

consumidor quanto aos habitos, horario de consumo e tipo de compra. Alguns tipos de 

estabelecimento sao caracteristicos por diferentes habitos de compra E comum 

executives que possuem pouco tempo disponivel para o almo9o, acabarem 

freqiientando padarias e lanchonetes nestes horarios. 0 publico jovem tern o habito de 

freqiientar lojas de conveniencia e bares/lanchonete nos horarios notumos, geralmente 

a procura de bebidas alco6licas, cigarros e lanches rapidos antes ou depois das 

baladas. Assim os canais lojas de conveniencia e padarias/confeitarias tiveram que se 

adaptar a este novo comportamento. Atualmente vendem desde produtos basicos, 

como diversos produtos e marcas mais sofisticada a fim de atender a essa demanda. 

Porem alguns comportamentos sao bastante enraizados e praticamente nao mudaram. 

E ainda comum na padaria tomar cafe da manha, comprar cigarro e jomal logo cedo. 

As donas de casa, empregadas domesticas ou idosas costumam freqiientar 

armazens/mercearias de manha ou de tarde por nao terem o habito de sairem do bairro 

para realizarem suas compras. Nestas situa96es, normalmente, realizam compras 

nipidas devido a falta de urn produto nao adquirido na compra mensal ou por ocasioes 

especiais POP AI (2005). 

No mercadinho existe o habito de realizar a compra de reposi9ao de produtos, 

ja que a falta de produto no supermercado ou ate mesmo o maior consumo de urn 

determinado produto e bastante comum. As mudan9as de comportamento de compra 
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afetaram diretamente diversos pedis de publicos. Os varejistas e os fabricantes de bens 

de conveniencia come~aram a tirar proveito desta situa~ao atraindo consumidores com 

novidades e artimanhas promocionais de baixo custo, gerando a compra por impulso 

destes consumidores. 

Estes habitos e mudan~as de perfil e comportamento de compra fizeram com 

que as tecnicas de merchandising estimulassem a compra por impulso de produtos e 

marcas, criando assim novos ambientes e momentos de consumo. 

2.4.2 Compra planejada e por impulso. 

Segundo a pesquisa POP AI (2005), a maioria dos freqiientadores de lojas de 

pequeno varejo possui o habito de consultar produtos e ofertas de folhetos e jomais 

que recebem em sua casa. Este fato auxilia na escolha de compra dos produtos, porem 

muitos dos consumidores nao recebem folhetos em casa, mesmo assim declaram que 

gostam de consultar produtos e ofertas ao chegar no estabelecimento.E neste momento 

que a missao do merchandising e a prepara~ao dessa exibi~ao de produtos nas 

prateleiras, vitrines e materiais de divulga~ao a fim de estimular a escolha e compra de 

produtos.Segundo pesquisa POP AI (2005), o grau de planejamento do brasileiro e o 

mais baixo do mundo no pequeno varejo, com apenas 68% das compras. 

0 fato de fazer compras por impulso nao significa que os consumidores 

gastem mats dinheiro que 0 planejado, ja que 0 ticket medio planejado e 0 

efetivamente gasto apresentam muito poucas diferen~as (POP AI 2005). Os 

consumidores demonstram-se bern focados quanto aos gastos no pequeno varejo, isto 

e, muitos acabam gastando conforme o planejado (Tabela I). 

Segundo Blessa (2006), os produtos com maior indice de compra planejada 

sao: arroz, sabao em p6, frios, a~ucar, cafe, feijao, 6leo, creme dental, leite em p6, cafe 

soluvel e sabonete. Os produtos com menor indice de planejamento sao: sobremesas, 

cal~ados, utilidades do lar, perfumaria, salgadinhos, guloseimas, congelados, hazar e 

sobremesas para preparar (nesta ordem). 
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TABELA I - TIPO DE PRODUTO COM COMPRA PLANEJADA VERSUS 

GAS TO EFETIV ADO POR CANAL 

MERCADINHO PADARIA CONVENIENCIA 

Base planeja efetu Base plane efetu Base plane efetuad 
do ado jado ado jado 0 

NA % % NA % % NA % % 
Pao 139 87 13 285 96 4 5 80 20 
Refrigerantes 96 79 21 92 89 11 134 96 4 
Cigarros 32 75 25 80 95 5 196 98 2 
Cervejas 21 86 14 17* 100 94 98 2 
Queijo 39 74 26 43 81 19 1 100 
Leite 50 86 14 31 81 19 1 100 
Biscoitos 83 65 35 8* 75 25 16* 100 
Cafe 26 69 31 28 89 11 40 95 5 
Salgadinho 9** 56 44 39 82 18 49 92 8 
caseiro 
Sucos 33 45 55 33 85 15 16* 81 19 
Sorvetes 8* 88 12 31 87 13 52 88 12 
Sabao em 32 72 28 1* 100 
o' 

Fonte: POP AI 2005 

2.4.2.1 Compras por impulso de diferentes produtos e marcas 

Do ponto de vista em focar esfor~os de merchandising para compras por 

impulso de produtos e marcas, os fabricantes de hens de conveniencia devem levar em 

considera~ao o canal de compra, pais as a~oes de merchandising levam a diferente 

resultados, conforme Tabela II - POP AI (2005); 

a) Nas padarias e lojas de conveniencia proporcionou venda, isto e, algum 

estimulo no PDV proporcionou o desejo e a vontade da compra. 

b) No mercadinho gerou lembran~a, foi ter lembrado de comprar algum 

produto. 

c) Loja de conveniencia gerou conhecimento de marca isto e, a no vi dade 

de alguma marca ou produto. 
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TABELA II- RAZOES DA COMPRA POR IMPULSO DOS PRODUTOS 

MERCADINHO PAD ARIA CONVENIENCIA 

Base: Total da amostra 474 128 85 
% % % 

Lembrei 63 29 14 
Desejo/vontade 20 52 58 
Promo9ao 7 5 4 
Novidade 1 0 5 
Outros 9 14 20 
Fonte: POP AI 2005 

Alguns produtos se destacam com maior porcentagem de compra por impulso 

dependendo do tipo de canal no pequeno varejo; 

a) Mercadinho com os sucos, biscoitos e sabao em p6, 

b) Padaria com queijo, Ieite, e salgadinho caseiro. 

Existem produtos que por si s6 geram compra por impulso, independente do 

canal comprado, como balas, chocolates, gomas de mascar, salgadinhos e ate mesmo 

iogurte, POP AI (2005). As compras planejadas correspondem a 68% do total das 

compras no pequeno varejo contra 32% das compras por impulso, POP AI (2005). 

No segmento de padaria/confeitaria percebe-se que as compras por impulso 

sao mais comuns na parte da tarde, momenta quando a compra do pao fica a cargo do 

chefe de familia/conjuge; uma vez que na parte da manha, a compra e realizada pela 

empregada domestica, que segue uma lista de compras restrita, pre-determinada pela 

patroa/patrao, POP AI (2005). 

2.4.2.2 Barreiras que prejudicam a compra por impulso 

Segundo Blessa (2006) existem algumas "barreiras invisiveis" que prejudicam 

o impulso da venda, podendo ate determinar o fracasso ou sucesso da loja; 

a) Ma localizayao da loja 

b) Vi trines desorganizadas com falta de preyos e decorayao ruim 

c) Escassez ou excesso de produto 

d) Trafego excessivo ou localizayao distante 

e) Tabl6ides ou panfletos desestimulantes 
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f) Atendimento inadequado. 

Percebe-se que em muitos locais de pequeno vareJo os produtos estao 

desorganizados, com polui9ao visual que confunde a percep9ao humana, ja que existe 

urn limite sensorial para a exposi9ao de marcas, Blessa (2006). Todos estes aspectos 

podem limitar a a9ao do merchandising 

2.5 CINCO SENTIDOS HUMANOS 

0 ser humano aprende usando 83% da visao, 11% audi9ao, 3,5% olfato, 1,5% 

tato e 1% pelo paladar. Assim e muito importante que o campo da visao dentro do 

estabelecimento esteja visivel e perceptive! o suficiente para que os produtos e 

material promocional estejam expostos adequadamente, Blessa (2006). 

Sabe-se que a aten9ao se fixa normalmente num objeto entre 2s e lOs, se 

nesse tempo; outras embalagens, etiquetas de pre9o ou material promocional 

desviarem a aten9ao, o consumidor despendera mais alguns segundos para fazer 

compara9oes; logo sera a visao que normalmente impulsionara o cerebra escolher o 

produto, Blessa (2006). 

E no momenta da compra que os cinco sentidos humanos estao em plena 

interatividade com o ambiente, neste sentido o merchandising pode ser o elo da marca 

entre a propaganda e ponto de venda do produto, Blessa (2006). 

2.6 A IMPORTANCIA DA EMBALAGEM NO VAREJO 

A embalagem deixou de ser apenas urn involucra protetor do produto, ou 

apenas urn elemento que facilita sua distribui9ao. A embalagem atua tambem 

diretamente na sensibilidade humana, pode despertar impulsivamente a compra. 

A embalagem tern o papel de comunicar no PDV, fazendo com que o 

consumidor compre o produto impulsivamente, sendo atraido pela for9a excitante do 

design e elementos da embalagem. A presen9a da cor na embalagem representa urn 

valor indiscutivel. 

Existem fatores importantes que os profissionais de merchandising e design 

de embalagens precisam analisar, segundo Blessa (2006). 
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a) 0 produto ou marca e identificado prontamente de Ionge? 

b) Chama aten9ao entre os concorrentes na prateleira? 

c) Varias embalagens juntas formam figuras maiores? Formam urn born 

conjunto ou confundem urn visual? 

d) A embalagem tern o tamanho apropriado para Displays de lojas do 

pequeno varejo? 

A embalagem deve estar posicionada a altura dos olhos e ao alcance das 

maos, e se tern algum apelo promocional, pois certamente levara vantagem perante o 

consumidor se esta em processo de escolha. Se o consumidor nao enxergar o produto 

ou sua marca de preferencia podera nao comprar produtos no PDV e 

consequentemente gastar menos, em outros casos podera comprar marcas da 

concorrencia e produtos substitutos. 

2. 7 DECISAO DE MARCANO PEQUENO V AREJO 

Nas compras de hens duraveis em algumas categorias a fidelidade de marca 

nao e forte. Por outro lado tambem temos categorias onde o consumidor nao esta 

disposto a perder muito tempo na escolha e compra do produto, ja sai de casa muitas 

vezes pensando no produto e marca que ira comprar. 

Segundo pesquisa POP AI (2005), a decisao da marca no pequeno varejo pode 

variar bastante conforme canal de compra, categoria de produto, pra9a e perfil do 

consumidor; 

a) A marca e decidida previamente em 40% das compras. 

o sendo esta porcentagem maior na loja de conveniencia (71 %) , 

padarias (33%) e mercadinhos (26%). 

b) A marca e decidida dentro do PDV em 29% das compras 

o sendo esta porcentagem maior para mercadinho (41%), na loja de 

conveniencia (20%), e padarias (16%). 

Portanto, 69% da decisao de compra sao de marcas, sendo sua maioria de 

consumo frequente e habitual. 
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Por outro lado temos 31% das compras onde nao se leva em considera9ao o 

fator marca, podendo ate ser vendido produtos sem marca; 

a) Padarias com (51%), mercadinho (33%) e Lojas de conveniencia com 

apenas (9%) 

E no mercadinho onde a escolha da marca ocorre com maior for9a dentro do 

PDV. Nas lojas de conveniencia e padaria a escolha da marca e maior quando 

planejada antes de entrar no PDV. 

Este fator pode influenciar na escolha de tecnicas de merchandising das 

grandes os fabricantes de hens de conveniencia em focar marcas em canais de compra 

mais adequados. 

2.8 POTENCIAL DO PEQUENO V AREJO 

Segundo pesquisa POP AI (2005) o pequeno varejo possui dimensoes que 

normalmente nao ultrapassam os l.OOOm quadrados, costumam vender a vista, 

admitem o uso de cartoes de credito e operam com margens pouco expressivas. 

Alguns aspectos s6cios economicos como aumento da renda da classe mais 

baixa e consolida9ao da mulher no mercado de trabalho revelam que o potencial de 

consumo do pequeno varejo no Brasil e bastante atrativo, principalmente devido a sua 

popula9ao e extensao territorial. Alem disso, vale ressaltar o numero significative de 

pequenas e medias cidades que resulta na importancia significativa do potencial de 

consumo do pequeno varejo, motivo que leva o mercado de pequeno varejo estar 

bastante pulverizado, ja que nao existe concentra9ao de varejistas. 

Ao ser analisado o potencial do pequeno varejo sobre a 6tica de produtos 

comercializados, a margem de lucro unitaria e baixa, ja que os produtos, em geral, 

possuem baixo valor unitcirio, o que os toma atrativo, sendo este o real motivo para o 

seu volume de venda. 

2.8.1 Potencial de vendas por tipo de canal no pequeno varejo 

Segundo dados Supermercado Modelo (2005), pode-se citar o canal alimentar 

como exemplo disto. Este canal corresponde a 40% das vendas de tudo que e 
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comercializado no vareJo, e o pequeno vareJO e o maior canal de vendas. Os 

mercadinhos de auto servi~o com ate quatro check outs possuem urn volume de venda 

de 25,6% do total do canal alimentar, correspondendo urn universo de 63.283 

estabelecimentos; as lojas tradicionais com urn volume de vendas de 19,1% tendo 

310.942 estabelecimentos e os bares correspondendo a 424.516 estabelecimentos. 

No canal cigarros o pequeno varejo corresponde aproximadamente a 75% das 

vendas, sendo os bares com 35%, padarias 25% e bancas de jomal15%. 

No canal de bebidas alco6licas, o pequeno varejo representa 13,4% do volume 

vendi do. 

Os mercadinhos sao bons exemplos de atratividade deste canal, devido ao 

potencial de consumo e gama de produtos comprados. Se considerado o gasto medio 

do consumidor no mercadinho (7,12 reais) multiplicado pela freqiiencia compras 

mensal (16,5 vezes), conclui-se que cada consumidor gasta em media 117,48 reais por 

mes, POPAI (2005) 0 publico que costuma freqiientar os mercadinhos sao 73% de 

classes BC, 62% mulheres (esposa), 66% 18 a 45 anos e 58% trabalham fora. 

Normalmente costumam ir sozinhos, as vezes acompanhada de crian~a ou adulto. 

0 mercadinho e 0 segmento que apresenta maior ticket medio gasto dentro do 

pequeno varejo, com maior gama de produtos comprados como paes, cames, 

refrigerantes, biscoitos, Ieite, hortifrutigranjeiros. 0 ticket medio no mercadinho 7,12 

rea1s. 

0 canalloja de conveniencia possui uma margem de lucro maior ao varejista 

por produto vendido, devido ao publico que freqiienta e horarios de funcionamento. 

Em geral vendem produtos similares ao mercadinho como cigarros, refrigerantes, 

cervejas, salgadinhos caseiros e sorvete. Normalmente por atingirem diferentes 

publicos vendem marcas mais sofisticada e com maior valor agregado. (POP AI 2005) 

Na loja de conveniencia o ticket medio e de 4,24 reais 

0 publico que costuma freqiientar as lojas de conveniencia sao 69% de 

classes AB, 70% homens (marido ou filho), maior o publico solteiro, 64% 18 a 35 

anos, 80% trabalham fora, 46% maiores de 18 anos. Costuma ir sozinho ou 

acompanhado de adulto. 
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2.8.2 Potencial de comunica~ao por tipo de canal no pequeno varejo 

Outro potencial a ser mais bern explorada no pequeno vareJo e a 

comunica~ao, isto e, a exposi~ao de marcas e produtos que pode proporcionar maior 

visibilidade, conhecimento e lembran~a das mesmas. A comunica~ao esta relacionada 

ao tempo medio que o consumidor gasta dentro da loja e freqiiencia mensal de visita. 

A padaria e o estabelecimento freqiientado maior numero de vezes 

diariamente comparadas aos outros canais como mercearia e lojas de conveniencia. 0 

consumidor visita a padaria 21,38 vezes, o consumidor gasta 6min32s dentro da loja, 

porem e o canal com menor ticket medio de 3,57 reais, sendo que 50% dos 

consumidores gastam em media 2 reais nas padarias, POP AI (2005). 

0 publico que costuma freqiientar a padarias sao 77% de classes BC, 52% 

homens (marido), 67% 18 a 45 anos e 70% trabalham fora. Normalmente costuma ir 

sozinho, as vezes acompanhada de crian~a ou adulto 

0 mercadinho e o estabelecimento com maior tempo medio que o consumidor 

gasta dentro da loja, sendo 6min41s, onde o consumidor costuma visitar por mes 16,50 

vezes. 

A loja de conveniencia e o tipo de canal com menor visita e tempo gasto 

dentro da loja, com apenas 4min33s e com visita mensal de apenas 13,76 vezes, 

POP AI (2005) 

Conforme tabelas III,IV,V abaixo, os indicadores como freqiiencia mensal de 

visita, ticket medio, tempo gasto dentro da loja e perfil do publico sao fundamentais 

para entender as diferen~as de cada canal quanto ao seu potencial de merchandising. 
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TABELA III - FREQUENCIA DIARIA DE COMPRAS 

MERCADINHO PADARIA CONVENIENCIA 

Base: Total da amostra 600 600 600 
% % % 

1 vez 15 27 10 
2 vezes 8 15 7 
3 vezes 4 4 2 
4 vezes 2 2 * 
5 vezes * 1 1 
6 vezes * 1 
7 vezes * 1 * 
10 vezes * 1 * 
Media diaria 1.85 1.78 1.89 

Fonte: POP AI 2005 

TABELA IV- TEMPO MEDIO GASTO NA LOJA 

MERCADINHO PAD ARIA CONVENIENCIA 

Base: Total da amostra 600 600 600 
% % % 

Ate o 1 :00 min 12 21 15 
02 min a 03 min 28 33 41 
04 min a 05 min 24 19 26 
06 min a 10 min 21 17 13 
11 min a 15min 9 5 3 
16 min a 29 min 3 3 1 
Mais de 20 min 3 3 2 

Media diaria 6'41" 6'32" 4'33" 

Fonte: POP AI 2005 

TABELA V- TICKET MEDIO GASTO NA LOJA 

Mercadinhos Padarias Conveniencia 
planeja efetu planejado efetuado planejado efetuado 

do ado 
Base: total da 600 600 600 600 600 600 
amostra 

% % % % % % 
AteR$t,oo 12 13 23 22 7 7 
DeR$1,01 a2,00 16 15 28 28 31 30 
De R$ 2,01 a 300 10 11 12 16 19 20 
De R$ 3,01 a 4,00 5 7 8 9 6 12 
De R$ 4,01 a 5,00 16 9 12 8 15 6 
De R$ 5,01 a 10,00 22 21 12 10 16 16 
De R$ 10,01 a 20,00 12 11 4 5 4 6 
Mais de R$ 20,00 7 8 1 2 2 
Nao comprou nada 5 1 1 
MediaemR$ 7.90 7.12 3.75 3.57 4.62 4.24 

Fonte: POP AI 2005 
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES 

Este capitulo teni como objetivo apresentar casos praticos de merchandising 

aplicados no pequeno varejo, discussoes sobre tecnicas e ferramentas de 

merchandising e os resultados que podem ser mensurados e obtidos pelos fabricantes 

de bens de conveniencia e o pequeno varejista. 

3.1 VANTAGENS E DESVANTAGENS DE COMPRAR NO PEQUENO VAREJO 

0 ha.bito de compra no pequeno varejo diferencia-se bastante dos 

supermercados, magazines e outras lojas de maior porte. A sua pulverizac;ao 

geognifica e maior numero de estabelecimentos, fez com que a sua localizac;ao perto 

de casa ou do trabalho seja a principal razao de visita e compra no pequeno varejo. 0 

atendimento cordial, prestativo e o relacionamento que o dono da loja tern 

normalmente com o cliente e outro motivo que influencia bastante na escolha. 

Caldeiras (1990) 

No mercadinho e possivel encontrar produtos com melhores prec;os que os 

supermercados e ate mesmo mais fresco. Na padaria, por exemplo, a qualidade e 

diversidades de produtos como o pao sao comuns e atraem consumidores fieis. 

Padarias e bancas de jomal normalmente sao freqiientadas diariamente por atrair 

compradores de produtos de habito de consumo diario, como jomal, pao, cigarros e 

cartoes pre-pagos. POP AI (2005) 

As lojas de conveniencia em geral possuem horario de funcionamento 24 

horas, possibilitando uma variedade de produtos para serem consumidos durante o dia 

e a noite. Existem lojas de conveniencia com facil acesso de metro, onibus, situados 

em avenidas principais e facil estacionamento. POP AI (2005) 

3.1.1 Principais comparac;oes entre o pequeno varejo e os demais varejos 

Por outro lado, houve uma diminuic;ao ao Iongo dos anos da importancia do 

canal pequeno varejo. Isto ocorreu basicamente a ascensao dos supermercados e 

hipermercados. Existem varios fatores onde o grande varejo se diferencia do pequeno. 

As compras normalmente sao quinzenais ou mensais com alto valor de ticket medio. 
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Normalmente o supermercado faz promo9oes de produtos essenciais s6 para atrair 

consumidores e tambem ofertas de diversos produtos, e facilita o credito ao 

consumidor. A variedade de produtos e marcas e sua facilidade de escolha dentro da 

loja sao fatores importantes na decisao de escolha do local de compra. Outro aspecto 

que deve ser levado em considera<rao esta relacionado a experH~ncia de compra, onde 

encontramos maior higiene e areas de laser para a familia. Caldeiras (1990) 

Porem o consumidor encontra algumas desvantagens nos supermercados, 

hipermercados e magazines que possivelmente no pequeno varejo encontraria com 

menor intensidade. As principais desvantagens sao: gastar mais dinheiro e tempo do 

que o necessaria, desconforto por nao comprar algo que o filho gostaria, e passar horas 

em filas e bagun<ra generalizada, nao encontrar amigos ou conhecidos, e ter alguns 

produtos como carne e verdura nao muito frescos. Outro aspecto e a necessidade do 

carro para fazer as compras, onde a locomo9ao pode se tomar cara e nao muito 

acessivel. POP AI (2005). 

0 pequeno varejo lida com a concorrencia atraves da pratica de urn born 

atendimento e relacionamento com o cliente, oferecendo urn mix de produtos 

diversificado, de qualidade e a urn pre<ro competitivo no mercado. 

3.2 MERCHANDISING NO PEQUENO V AREJO 

3.2.1 Do ponto de vista estrategico para os fabricantes de hens de conveniencia 

0 merchandising pode se tomar uma ferramenta de constru<rao ou 

fortalecimento do relacionamento como varejista. Este relacionamento somente ira se 

concretizar se os objetivos do trabalho de merchandising impactar na lucratividade e 

custos operacionais do varejista e da empresa. 

Outro ponto importante e que a exposi<rao refor9a a fidelidade da marca, ja 

que consumidores fieis querem localizar facilmente as suas marcas preferidas. Quando 

encontramos nossas marcas nos pontos de venda e expostas com destaque, o 

consumidor fica mais convicto do valor da fidelidade. 0 merchandising pode trazer 

maior fideliza9ao as marcas adicionando maior valor as mesmas. 
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0 merchandising pode tambem diferenciar a marca de seus concorrentes no 

PDV's, gerando inova~5es, despertando interesse e aten~ao. No pequeno varejo onde o 

consumidor tern dificuldade de visualizar as marcas devido a polui~ao visual e 

desorganiza~ao das mesmas, o merchandising quando bern feito pode destacar uma 

marca ou categoria de produto. 

0 merchandising no PDV e uma forma de interagir a marca com o 

consumidor no momento da compra, induzindo novos consumidores a experimenta~ao 
e a compra, e tambem uma importante fonte de conhecimento de novas marcas e 

lembran~a de marcas ja existentes. 

Segundo Blessa (2006), 85% de decisao de compra ocorre dentro do PDV's, 

significa que cada vez mais o PDV desempenha urn papel fundamental na decisao de 

escolha, gerando vendas e aumentando a participa~ao de mercado. Outro ponto 

importante e que os gastos em merchandising em algumas categorias de produto e 

marcas sao muito mais produtivos e mensuraveis do que os gastos com propaganda e 

promo~ao. Ha algo indiscutivel sobre o merchandising no ponto-de-venda: ele e 

considerado a "midia" mais rapida e eficaz, pois e a (mica em que a mensagem conta 

com os "tres elementos-chave" para a concretiza~ao de uma venda; consumidor, 

produto eo dinheiro. 

3 .2.2 Do ponto de vista estrategico para o pequeno varejista 

0 merchandising cria uma oportunidade em relacionar as marcas lideres com 

o estabelecimento do pequeno varejista, ja que o mesmo nao possui recursos 

financeiros para vincular sua loja com intensa propaganda. A exposi~ao possibilita 

colocar o consumidor frente a frente com marcas com destaque, associando a imagem 

positiva da marca com o estabelecimento. 

0 merchandising cria urn aumento do ticket medio gasto por cliente na loja, ja 

que a exposi~ao gera compra por impulso proporcionando maior lucratividade por 

produto, devido ao seu maior o giro e menor estoque. Outro aspecto importante e a 

exposi~ao dos produtos na parte extema da loja, o vitrinismo pode atrair novos clientes 

para a loja quando bern exposto. 
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0 merchandising cria tnifego para dentro da loja, principalmente o perfil do 

publico que a loja atende. Este aumento de tnifego pode gerar uma maior fideliza~ao 

do cliente a loja, pois o mesmo sabe que seu produto esta exposto de forma visivel e de 

facil acesso. 

E por tim as tecnicas de merchandising trazem mawr lucratividade ao 

varejista, devido ao aumento das vendas, contratos de comunica~ao com os grandes 

fabricantes de hens de conveniencia, facilita~ao de compra e ganho de material para a 

infra-estrutura e melhor gerenciamento do estoque e dos produtos expostos na loja. 

3.3 MARKETING DE VAREJO (TRADE MARKETING) 

Alguns fabricantes de hens de conveniencia que trabalham constantemente 

com o varejo acabaram criando e desenvolvendo a cultura do Marketing de Varejo. 0 

objetivo e priorizar ao maximo o relacionamento entre fomecedor e os varejistas, e 

tambem ser o elo de comunica~ao eficiente entre as areas de marketing e vendas. 

0 merchandising e uma das mais importantes e principais ferramentas do 

marketing de varejo, ja que obrigat6riamente deve estar de acordo com a filosofia 

global de comunica~ao do produto ou da empresa, para nao quebrar a unidade dessa 

comunica~ao. 0 departamento de Marketing de V arejo ou Trade Marketing procura 

acompanhar todo o ciclo de vida de urn produto, desde a adequa~ao de sua imagem 

para os pontos de venda ate o acompanhamento do seu desempenho diante de seus 

consumidores. Os grandes fabricantes de hens de conveniencia criam exclusivamente 

equipes de merchandising que sao responsaveis em operacionalizar todas as a~oes de 

merchandising. 

3.4 SEGMENTACAO ATRA vES DO MERCHANDISING 

0 merchandising pode criar alguns criterios de segmenta~ao que podem variar de 

acordo com o grau de complexidade e a~oes que o fabricante tomara no pequeno 

varejo. Os criterios de segmenta~ao sao divididos em geral de 3 formas bastantes 

distintas. 



21 

a) Tipo de ponto de venda; esta relacionado com o mix de produtos, 

operacionaliza~ao da equipe e estrutura de atendimento intemo, e ajuda 

a mensurar os resultados sobre os investimentos de merchandising. 

b) Perfil comportamental e experiencia de compra; visa comunicar com 

maior eficiencia as marcas e linhas de produto no PDV. 

c) Categorias de produtos; otimizar a coloca~ao e distribui~ao dos 

materiais de merchandising no PDV, direcionar a~oes especificas, 

trabalhar de melhor forma possivel os espa~os intemos do PDV. 

3.4.1 Segmenta~ao por ponto de venda 

A segmenta~ao dos PDV's deve ser urn dos primeiros passos antes de iniciar a 

tecnica de merchandising no pequeno varejo. No pequeno varejo a diferencia~ao entre 

os PDV's sao significativas, organiza-los de forma criteriosa pode determinar o 

sucesso ou fracasso de urn plano de merchandising. Normalmente os fabricantes de 

bens de conveniencia segmentam os PDV's atraves dos seguintes criterios; 

a) Potencial de vendas 

b) Potencial de comunica~ao do PDV 

c) Localiza~ao geografica 

d) Portfolio de produtos 

e) Tipo de Estabelecimento 

f) Perfil do publico que frequenta 

g) Experiencia e comportamento de compra 

Os fabricantes de hens de conveniencia podem usar varios criterios de 

segmenta~ao ao mesmo tempo, o plano de marketing ira definir os principais criterios 

a serem seguidos. 

3.4.2 Segmenta~ao por perfil comportamental e experiencia de compra 

Os fabricantes de bens de conveniencia que segmentam com maior detalhe e 

acuracidade seus PDV's, normalmente sao as mais eficientes em comunica~ao e 
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vendas no PDV's. Como exemplo existe casas onde se observa o perfil do 

consumidor, potencial de comunica~ao, e experiencia e comportamento de compra. 

Esta segmenta~ao por perfil e comportamental possibilita a empresa ser mais 

eficiente quanta a; 

a) Melhorar comunica~ao das marcas. 

b) Fideliza~ao do consumidor, comunicar a marca e produto no PDV 

certo. 

c) Focar os investimentos em quantidade, e tipo de material no PDV 

3.4.3 Segmenta~ao por tipos de bens de conveniencia 

Outro tipo importante de segmenta~ao e por tipo de bens de conveniencia que 

visam defmir melhor o local dos produtos e marcas dentro do PDV. A melhor forma 

de relacionamento com o varejista, aplica~ao de diferentes a~5es e material de 

merchandising. 

Segundo a pesquisa Varejista (2006), cada grupo de produtos de bens de 

conveniencia possui algumas atividades de merchandising aplicadas atualmente por 

fabricantes de bens de conveniencia; 

a) Segmento de Chicletes e balas; Disponibilizam diversos Displays, avaliados 

como interessantes e atrativos, e oferecem uma linha extensa de produtos com 

maior giro e dando maior retorno fmanceiro. 

b) Segmento de Telecomunica~5es; Investem em propaganda na parte extema e 

intema das bancas de jomal, a fim de aquecer as vendas do produto cartao. 

c) Segmento de Laticinios; Investem na for~a da marca e qualidade do produto, 

tomando-o bern aceito no mercado. 

d) Segmento de Carnes e Embutidos; Supervisores sao enviados a fim de 

acompanhar o trabalho do vendedor e verificar a exposi~ao e disposi~ao dos 

produtos. 

e) Segmento de Sucos Prontos; Investimento na divulga~ao da marca no interior 

dos PDV's, atraves de pe~as promocionais, banners e etc. 
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f) Segmento de Paes e Biscoitos; 0 produto e negociado a urn pre9o mais baixo, a 

ser repassado para o consumidor fmal, tomando os PDV's mais competitivos no 

mercado. 

g) Segmento de Chocolates; Oferece ao consumidor brindes que sao agregados a 

compra do produto. 

h) Segmento de Refrigerantes; Possui uma linha extensa de produtos, atratividade 

de todos os tipos de consumidores, o que contribui a urn maior retorno 

financeiro ao PDV. 

i) Segmento de Sorvetes e Picoles; lncentivam a assinatura de contratos de 

comunica9ao com os varejistas, atraves da doa9ao de freezer e bonifica9oes. 

Porem, proibem a venda da marca concorrente no mesmo PDV. 

j) Segmento de Frios; Programas de descontos na compra de produtos que sao 

lan9ados no mercado ou quando ha urn volume maior de compra, e tambem 

a9oes de degusta9ao no PDV 

k) Segmento de Snacks; Pelo fato de investir muito em propagandas, embalagens, 

a9oes no PDV, acabam promovendo o produto, tomando-o rentavel para o 

varejista. Investem em promo9oes com brindes agregados ao produto. 

1) Segmento de Cigarro; As propagandas e o material de comunica9ao expostos 

nos PDV's sao elogiados. Os expositores cedidos pelos fabricantes sao 

primeiramente avaliados como midias, interessantes e atraentes para fumantes 

adultos, alem de bonitas, iluminando o estabelecimento, dando ares de 

modemidade e agregando valor ao PDV. Alem disso, tambem sao destacadas 

pela utilidade na organiza9ao e estoque do produto cigarro. 

m) Segmento dos Atacadistas; Promovem palestras e treinamentos voltados ao 

varejista, focando em informa9oes sobre o mercado. 

n) Segmento de lnsumos para Panifica9ao e Confeitaria; Oferta de uniformes aos 

funcionarios do PDV, com logomarca da empresa e do PDV. Mais do que 

qualquer outro segmento, oferece constantemente, sem custo ao varejista, 

cursos e treinamentos a padeiros e confeiteiros. Ensinam como aprimorar e 
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diversificar o mix do PDV ou ainda apresentam novos produtos lan9ados no 

mercado. 

3.5 TECNICAS QUE VISAM 0 TRABALHO DE MERCHANDISING 

0 primeiro passo e a implementa9ao da cultura do merchandising no pequeno 

varejo, isto e, a compreensao e coopera9ao do estabelecimento. A equipe de vendas ou 

marketing de varejo deve convencer o pequeno varejista da real importancia do 

merchandising 

Existem alguns aspectos que tern que ser evitados como nao expor produtos 

que nao se tern em estoque, pois pode frustrar o consumidor profundamente. 

Segundo Blessa (2006), existem inumeras tecnicas que resultam em aumento 

de vendas e atra9ao de novos clientes para a loja; dependendo do tipo de segmento que 

o PDV e atribuido deve-se usar a tecnica mais adequada de merchandising. De forma 

geral, existem algumas tecnicas que sao aplicados a todos os segmentos; 

a) 0 Layout da loja deve facilitar o transito das pessoas e assegurar 

visibilidade dos produtos e marcas em exposi9ao. 

b) Alocar os espa9os corretamente das marcas com maior rentabilidade e 

volume de vendas. 

c) Criar urn ambiente que tome o momento da compra agradavel, 

explorando de melhor forma os cinco sentidos. 

d) Montar urn born calendario promocional com temas e materiais 

adequados. 

3.5.1 Tecnicas que visam maior rentabilidade ao pequeno varejista 

Segundo Caldeiras (1990), a execu9ao do trabalho de merchandising somente 

se toma factivel ao pequeno varejista, nao apenas no investimento que a empresa fa9a 

no seu estabelecimento, mas tambem em saber operar a baixo custo sem perder a 

qualidade. Para isso a empresa pode auxiliar o pequeno varejista em alguns aspectos 

basicos; 

a) Controlar os estoques das mercadorias de modo a evitar excessos. 
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b) Verificar se a data de validade dos produtos nao esta vencida. 

c) Expor na frente da prateleira o produto de fabrica9ao com data mais 

antiga e atras o de fabrica9ao mais recente. 

d) Manter a loja equipada e arrumada e verificar o estado de conserva9ao 

do material de ponto de venda. 

e) Operar com sistema de identifica9ao e precifica9ao informatizado. 

f) Grandes volumes combinam com promo9oes de pre9o, os 

consumidores se empolgam a levar maiores quantidades. 

A equipe de merchandising deve dar suporte ao pequeno varejista em; 

a) Treinar, incentivar e comunicar adequadamente os funcionarios e 

proprietarios do estabelecimento. 

b) Adequar a area do estabelecimento para exposi9ao dos produtos que 

seja compativel a necessidade de gera9ao do volume de vendas. 

3.5.2 Tecnica para a exposi9ao dos produtos 

Os produtos sendo muito bern expostos e com destaque podemos assegurar 

que e dada ao consumidor a real oportunidade de compra-los. Esta tecnica que 

aperfei9oa o ponto de venda e chamada de emprateleiramento, onde os tamanhos das 

prateleiras e o numero de itens expostos e sua seqUencia facilita a rota9ao e 

visibilidade dos produtos.Caldeiras (1990) 

Dentro desta tecnica de "emprateleiramento" temos o planograma e facing das 

marcas. Planograma e o local situado na gondola ou prateleira do fabricante, que pode 

ser encontrado suas pr6prias marcas, e facing e o local situado na gondola ou prateleira 

da loja em geral que pode ser encontrado as marcas do concorrente e do fabricante. A 

tecnica de emprateleiramento e fundamental, pais e 0 momenta magico entre 

consumidor e produto no momenta da venda. 

Esta tecnica consiste em uma ferramenta para exposi9ao de marcas, indica 

presen9a de produtos do fabricante, auxilio na venda de todo o portfolio de produtos, e 

sinaliza a presen9a de marcas do fabricante em PDV's que tenham forte 

relacionamento com a concorrencia. 
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Portanto se uma marca normalmente possui variedades em tamanhos, sabores, 

formatos e etc., a tecnica de emprateleiramento permite que sua linha seja exposta, 

possibilitando girar variantes menos conhecidas afim que o consumidor tenha maior 

contato visual com toda a familia da marca. Ao mesmo tempo pode gerar compra por 

impulso, isto e, o consumidor comprar alguma variante nova ou edi9ao limitada que 

nao havia planejado comprar. Caldeiras (1990). 

Os grandes fabricantes de hens de conveniencia cnaram documentos de 

pianos de prateleira, onde exemplificam melhores formas de exibir suas marcas. Estes 

documentos normalmente ajudam bastante o pequeno varejista em organizar sua 

prateleira possibilitando maior giro de seus produtos possibilitando menores estoques. 

A arruma9ao das mercadorias deve seguir o movimento natural dos olhos, isto e, da 

mesma forma que urn consumidor le normalmente urn jomal. 

Algumas regras para aperfei9oar o plano de prateleira foram constatadas ao 

longo dos anos e consolidadas por Caldeiras (1990). 

a) A marca mais importante em cada produto sera a primeira a ser 

encontrada no ponto de venda 

b) As marcas e embalagens de maior giro estarao nas prateleiras ou locais 

de mais facil e rapido acesso por parte dos clientes. 

c) Destaque de posicionamento para as marcas lideres de mercado, em 

termos de posi9ao horizontal e vertical na gondola. 

d) As marcas com vendas maiores devem ocupar espa9os maiores nas 

prateleiras, esta distribui9ao deve ser proporcional a venda versus 

volume ocupado. 

e) Organizar as marcas seguindo criterios de segmenta9ao de mercado por 

parte dos consumidores. 

f) Produto em local baixo demais ou alto demais desestimula o cliente a 

comprar para nao ter que procurar por ajuda. 

g) Os produtos maiores devem ficar expostos a direita dos menores da 

mesma categoria. 
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h) A melhor e mais bonita arruma~ao e feita no sentido vertical quando o 

mesmo produto ocupa todas as prateleiras, de cima para baixo com 

frentes equivalentes. 

E muito importante que o vendedor ou agente de merchandising deve abordar 

o pequeno varejista seguindo alguns criterios basicos; 

a) Agradar e explicar o conceito. 

b) Destacar os beneficios e comprovar afmna~oes como testes ja 

realizados, fotografias e exibindo resultados de vendas. 

c) Indicar o espa~o requerido e dramatizar o espa~o necessaria, dando 

op~ao ao proprietario escolher mais de urn espa~o. 

d) Explicar a dura~ao da exposi~ao promocional e material utilizado. 

Os locais intemamente variam bastante quanto sua efetividade de exposi~ao e 

venda dentro de urn pequeno ponto de venda. Podemos dividir os locais de exposi~ao 

no interior da loja dependendo dos objetivos de merchandising; 

a) Gerar fluxo para o interior da loja. 

Indica~ao: colocar produtos onde o consumo e diario, como exemplo; os 

cartoes teleronicos, cigarros, jomais e etc. 

b) Dar destaque a exposi~ao dos produtos e promo~oes. 

Indica~ao: locais pertos da maquina registradora ou local de facil visualiza~ao 

fora da loja e locais como ponta de gondola ou fora de corredores e de rapido 

e facil acesso. 

c) Gerar compras por impulso de produtos considerados, por exemplo, 

superfluos. 

Indica~ao: Colocar exposi~oes nas paredes laterais dos caminhos que levam 

aos balcoes de atendimento e pequenos Displays em cima do balcao. 

As vantagens de uma exposi~ao bern feita para o consumidor sao; facilitar a 

compra, economizar tempo e lembrar das necessidades. Ja para o varejista cria 

fidelidade a loja, atrai novos consumidores, aumenta sua lucratividade e valoriza o 

espa~o de sua loja. E por final para o fabricante seria aumentar a rotatividade dos 
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produtos; cnar fidelidade ao produto e a marca e bloqueia as atividades da 

concorrencia. 

3.5.3 Tecnica de correlavao de produtos 

Outra tecnica importante do merchandising e a correlavao dos produtos, isto 

e, vender xampus, cremes, condicionadores e tinturas no mesmo local, onde 

possibilitara uma compra por impulso de produtos da mesma marca, desta forma, 

estara otimizando o pequeno espa9o do varejista e as margens operacionais do varejo. 

Esta tecnica aumenta as vendas de produtos correlacionados com baixo giro na loja e 

maior margem de lucro, estando sua exposivao com urn produto correlacionado de alto 

giro na loja.Caldeiras (1990) 

Identificar e calcular os custos por metro quadrado da loja ajuda orientar 

sobre a alocavao do espa9o que cada produto ou gondola deve receber em sua 

exposivao de venda ou merchandising. E importante que todo o emprateleiramento e 

as exposiv5es promocionais sejam analisados economicamente, no seu detalhe de 

custo de espa9o, custo de manuseio, levando-se em consideravao a margem do produto 

eo seu giro. 

Os produtos lideres de mercado ou de consumo obrigat6rio quando colocados 

com produtos que estao com excesso de volume ou produtos/marcas com baixo giro, 

estes impulsores ajudam a vender estes produtos.Blessa (2006). 

Segundo Blessa (2006), a tecnica de cross-merchandising e de associavao de 

mercadorias e usos em pontos extras. Todos os produtos devem estar em pontos 

normais e eventualmente em ponto extras, nunca abandone, por exemplo, o queijo 

ralado da sevao de queijos (ponto normal), coloque tambem na sevao de macarrao 

(ponto extra). 

3.5.4 Tecnica que visa criar uma experiencia de compra 

Os brasileiros em geral que freqiientam o pequeno varejo carecem em geral de 

lazer, viagens, e passeios e que o momento da compra pode ser uma experiencia 
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relaxante e prazerosa. Apesar de nao terem dinheiro para o lazer apreciam o conforto, 

aten9ao e limpeza. 

0 pequeno varejista nao tern recursos para investir em projetos, ambientes 

sofisticados e lugares de lazer na sua loja. Porem pode proporcionar uma experiencia 

de compra prazerosa que desperte os cinco sentidos. 0 pequeno varejista pode 

diferenciar-se de outros varejos e da concorrencia da seguinte forma; 

a) Lojas atraentes e organizadas com uma sensibilidade artistica 

b) Tino comercial com pre9o, servi9o e pessoal nota 10. 

c) Linguagem visual atraves da expositecnica e mensagens para o publico 

alvo. 

A comunica9ao deve chamar aten9ao e informar, ela deve ser facil e rapida de 

compreender, ter poucas palavras, letras simples e grandes; do contrario nao serao 

lidas. 

Atraves da cor, som, luz, aroma e movimento, o pequeno varejista pode criar 

uma atmosfera de compra prazerosa atraves do merchandising 1 estimulando os 5 

sentidos humanos. 0 papel do merchandising e gerar a compra por impulso num 

ambiente prazeroso. 

Segundo Blessa (2006), a atmosfera refere-se ao design de urn ambiente por 

me10 de comunica9ao visual, ilumina9ao, cores, musica, aromas para estimular as 

respostas emocionais e de percep9oes dos clientes que, ao final, poderao afetar o 

comportamento de compra. Para cada tipo de comunica9ao deve-se trabalhar da 

seguinte forma; 

a) As cores devem atrair o publico-alvo ou destacar mercadorias 

especificas 

b) A musica cria urn envolvimento indispensavel no ambiente da loja. 0 

ritmo da musica consegue controlar o ritmo do trafego da loja. 

c) A boa ilumina9ao e responsavel por clarear o ambiente, destacar as 

mercadorias, decorar espa9os especiais e acompanhar o estilo e 

personalidade da loja. Pode dar sensa9ao de limpeza e ambientes bern 

iluminados tomam-se agradaveis, atraindo o consumidor. 
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d) 0 olfato ap6s a visao e o sentido que mais provoca emo~oes. Odores 

induzem clientes a permanecerem mais na lojas e comprar mais, 

provocam recorda~oes , sensa~ao de prazer e estimulam alguns estados 

de espirito como relaxamento, energia e sensualidade. 0 olfato pode 

dar sensa~ao de limpeza e emo~oes ja vividas dos consurnidores 

e) 0 movimento de urn Display, ou decora~ao promocional, pode 

aumentar as vendas. 

3.5.5 Tecnica do Layout da loja 

Visa a localiza~ao dos equipamentos ( gondolas, checkouts, se~oes e etc.) 

necessarios para o planejamento de seu born funcionamento e de circula~ao de 

publico. Para projetar urn Layout eficiente, e preciso equilibrar dois objetivos: 

a) Incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que comprem 

mais do que haviam planejado, nurn fluxo estimulante entre corredores 

e espa~os. 

b) Criar espa~os valorizando os outros mais precmsos onde ficam as 

mercadorias expostas, criando urn clima agradavel as compras. 

0 pequeno varejista deve escolher e investir seus recursos nas areas de maior 

circula~ao, que vendem mais e investir pouco em areas que nao vendem. 

Segundo Blessa (2006), a vitrine e fundamental para comunicar o publico que 

o estabelecimento quer atrair, principalmente atrair os olhares dos distraidos. 

3.6 BARREIRAS EXISTENTES QUANTO AO MERCHANDISING 

Segundo Blessa (2006), existem inumeras barreiras que dificultam o trabalho 

de merchandising no pequeno varejo, tomando-os pouco atrativos em termos de 

investimentos pelos fabricantes de hens de convenit~ncia. 
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3.6.1 Barreira quanto a caracteristicas estruturais do pequeno varejo 

Segundo Blessa (2006), algumas barreiras sao classificadas devido ao tamanho 

dos estabelecimentos do pequeno varejo, quando comparada com os medios e grandes 

estabelecimentos. Logo estas barreiras sao; 

a) Espa~o pouco adequado e reduzido para pontos de promo~ao 

b) Menor espa~o para comunica~ao de produtos 

c) Menor venda de produtos por estabelecimento 

d) Menor tnifego de clientes 

e) Exposi~ao grandee numerosa em pequenos varejos que toma a loja de 

dificil visualiza~ao. 

3.6.2 Barreiras quanto aos recursos do pequeno varejista 

J a outras barreiras dizem respeito ao grau de profissionaliza~ao e quanti dade 

de investimentos dos proprietarios.; 

a) Pouca mao de obra especializada em servi~o 

b) Deficiencia no quadro de funcionarios, principalmente devido ao alto 

custo que novas contrata~oes acarretariam. 

c) Falta de equipamentos adequados para ponto de vendas 

d) Menor informatiza~ao no ponto de venda 

e) Menor informa~ao sobre diversos produtos. 

Outro aspecto e a falta de investimentos em ambientes mais prazerosos e 

dinfunicos que possam realmente tomar a experiencia de compra (mica, sendo urn 

diferencial importante para escolha de compras familiares. 

A falta de recursos para troca de informa~oes entre o fabricante e o pequeno 

varejista esta relacionada principalmente a falta de tecnologia disponivel no PDV ou 

ate mesmo a barreira cultural do varejista. 

3.6.3 Barreira cultural do pequeno varejista 

Existe tambem a barreira quanto ao pequeno varejista em despertar aten~ao e 

interesse no merchandising ou ate mesmo desconhecimento de suas vantagens e real 
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aplica~ao no dia a dia. Esta barreira cultural pode variar bastante quanto a regiao 

geognifica e a faixa etaria do dono do estabelecimento. 

As obje~oes e frases comuns que tomam uma barreira a implementa~ao do 

merchandising sao comuns no dia a dia. Dificilmente urn proprietario ira dizer sim 

inicialmente, e havera frases como do proprietario do pequeno estabelecimento como; 

"nao tenho espa~o disponivel"; "eu nao acredito em exposi~oes"; "esta exposi~ao que 

esta aqui ja e muito boa, nao preciso de outra"; "s6 promovo as melhores marcas". 

0 departamento de vendas ou de marketing de varejo deve contemplar nos 

pianos de merchandising urn programa de conscientiza~ao e estimulo ao pequeno 

varejista, definido dentro da politica e pianos de marketing. 

3.6.4 Barreira quanto a politica comercial de grandes varejistas 

As grandes redes de supermercados atuam constantemente por me10 de 

politicas comerciais agressivas com pre~os baixos, promo~oes agressivas, credito facil 

ao consumidor, uso da midia para cativar e atrair consumidores. 

3.6.5 Barreira quanto a falta ou rna comunica~ao dentro do PDV 

Segundo Blessa (2006), e comum o consumidor nao levar urn produto por nao 

ter etiqueta de pre~o, durante esses segundos de duvida, ele, ou perde o impulso, ou 

pensa que pode ser muito caro, reconsiderando se deve ou nao comprar. 

Segundo pesquisas, uma das maiores barreiras no merchandising e a oferta de 

pre~o, sua falta ou rna comunicada, pode bloquear a compra por impulso. 

Outra barreira de comunica~ao no PDV ocorre quando falta a~oes de 

marketing dos fabricantes no PDV resultam em falta de comunica~ao do mix de 

produto no momenta da compra. 

A desorganiza~ao e a sujeira do material de merchandising dentro do PDV 

impedem a fixa~ao deste tipo de midia, e quando colocadas sem sua autoriza~ao sao 

retiradas imediatamente. 0 material de comunica~ao deve ser adequado afim de nao 

poluir o PDV. 
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3.6.6 Barreiras quanto a material de merchandising no PDV 

Segundo Blessa (2006), existem 8 barreiras que podem tomar-se em problema 

aos fabricantes de bens de conveniencia para execu~ao e operacionaliza~ao do 

merchandising. 

a) Baixa conscientiza~ao do varejista sobre a importancia de cada 

material 

b) Desrespeito ao material dos fabricantes, muitos pensam que e brinde 

ou enfeite do fabricante para o estabelecimento. 

c) Impedimenta na coloca~ao; muitas vezes o dono do estabelecimento 

nao e comunicado da a~ao e fica irritado com a visita do promotor. 

d) Cobran~as absurdas na utiliza~ao; existem categorias de produto onde 

o pequeno varejista coloca cada fabricante em guerra de negocia~ao. 

e) Materiais inadequados para o PDV; muitas vezes ocupam espa~os 

indevidos. 

f) Falta de conhecimentos tecnicos; colocam o material escondido ou 

pouco visivel. 

g) Falha na instala~ao, montagem e armazenamento dos materiais. 

h) Falta de adequa~ao e padroniza~ao nos PDVS; o Layout nao e bern 

utilizado intemamente. 

3.6.7 Barreira por falta de produto no PDV 

A falta do produto e marca no PDV, por meio de problemas de distribui~ao ou 

falta de estoque, ocasionam queda significativa no volume de visitas aos PDV's, queda 

do faturamento e menor gasto de ticket medio. Muitas vezes o problema e do proprio 

fabricante que nao atende da demanda em situa~oes ocasionais, gerando falta de 

estoque ou ate mesmo alto "turn over" de urn produto; 

Segundo a pesquisa POP AI (2005), a principal desistencia na compra de urn 

produto planejado e nao encontrar o produto para comprar nos PDV's, no mercadinho 

corresponde a 15% da compra planejada. 0 produto com maior porcentagem e o 

sorvete com 36% de desistencia por nao encontrar o produto no PDV. Outro produto e 
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o sabao em p6 ( 18%) onde muitos consumidores nao encontram o tipo de sabao em p6 

desejado. Este indice de falta de produto e muito maior que o fator pre~o e ate mesmo 

o consumidor ter esquecido. 

Dependendo da categoria de produto quando o consumidor nao encontra sua 

marca nos PDV's acaba escolhendo outra marca para substituir, esta atitude de escolha 

de outra marca esta presente em 40 a 60% dos consumidores. Alguns produtos como 

cigarro o consumidor acaba buscando outro PDV para encontrar sua marca. Ja em 

categorias de produto como suco ocorre a desistencia da compra. Existem muitos 

casos em que a marca encontra-se no PDV's estocada ou ate mesmo de dificil 

visualiza~ao nos PDV's, logo o consumidor nao acaba encontrando e comprando. 

Solu~5es: Constantemente informar os fomecedores e cobra-los sobre a falta de 

produtos e marcas, e monitorar os estoques. F omecedores criarem urn sistema 

operacional de incentivo ao varejista e vendedores sobre falta de produto e marca. 

3.7 0 MERCHANDISING COMO FERRAMENTA DE RELACIONAMENTO 

E comum o trabalho de merchandising em pequenas lojas ficar restrito apenas 

ao vendedor, resumindo seu trabalho a arruma~ao de prateleira e executar trabalhos 

simples. Porem este trabalho por parte dos fabricantes de bens de conveniencia nao 

constr6i urn relacionamento entre empresa e pequeno varejista. 

3.7.1 Investimento e suporte dado ao pequeno varejista 

Uma forma de constru~ao de relacionamento dos fabricantes de bens de 

conveniencia e quando promovem gratuitamente ou a baixo custo equipamentos, 

refrigeradores, Displays ou gondolas, criando pontos de venda dentro da loja a fim de 

aumentar as vendas do produto ou marca. 

Urn planejamento da empresa com rela~ao a exposi~oes promocionais pode se 

tomar uma oportunidade para constru~ao de urn forte relacionamento com o pequeno 

varejista. Alguns fabricantes de bens de conveniencia criam manuais de varejo onde 

auxilia o vendedor e varejista nos seguintes pontos; 
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a) Locais e pontos na prateleira ideais para exposi<;oes de promo<;oes e 

produtos (locais de trafego, proeminencia e chamariz etc.). 

b) Cria<;ao de broadside onde mostre os beneficios da venda da marca 

c) Como abordar e argumentar como proprietario da loja 

d) Tipo de exposi<;ao que melhor se adaptara ao pequeno varejo, tanto 

quanto ao seu tamanho, espa<;o disponivel, localiza<;ao e marcas que 

desejamos expor. 

e) Cursos e treinamentos para funcionarios dos PDV's, com foco na 

forma<;ao da for<;a de vendas, conceitos sobre atendimento e vendas 

em geral; 

f) Relacionamento com o fomecedor, compras e entrega de 

mercadorias. 

3.7.2 Barreiras que podem gerar relacionamento 

Segundo a pesquisa Varejista (2006), podemos classificar 5 barreiras 

inerentes ao pequeno varejo que dificultam o trabalho de merchandising mas que 

apresentam solu<;oes na constru<;ao de urn relacionamento entre empresa e varejista; 

a) Infra-Estrutura~ Falta de espa<;o fisico para acomoda<;ao dos clientes 

em "horario de pico"; 

Solu<;oes:. Amplia<;ao do espa<;o fisico; mudan<;as no Layout a fim de dar aspecto de 

maior modemidade, conforto, organiza<;ao e diferencia<;ao do PDV 

b) Higiene e Seguran<;a; Higiene/limpeza constante do local e "Roubos" 

de mercadoria por parte de clientes; 

Solu<;oes:. Instala<;ao de sistemas de seguran<;a; aquisi<;ao ou troca de equipamentos e 

materiais. 

c) Administrativa e Operacional; Falta de automatiza<;ao do PDV, o que 

acarreta maior dificuldade no controle financeiro do PDV e do 

estoque; 

Solu<;oes~ Cria<;ao de site por parte dos fabricantes de hens de conveniencia a fim que 

o pequeno varejista possa tirar o pedido e consultar os produtos;. Informatiza<;ao e 
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automa<;ao completa da loja; . Investimento para qualifica<;ao da mao de obra 

(treinamentos e cursos). 

d) Pouca mao de obra especializada, 

Solu<;oes; Treina-los desde o manuseio do material de ponto de venda como indicar 

lugares mais adequados para exposi<;ao do produto no interior da loja ou ate mesmo 

informa-los sabre os produtos. 

e) Financeiro; Falta de capital de giro; prazo de pagamento, 

inadimplencia de clientes e pagamento de aluguel;A grande maioria 

das compras e feita em dinheiro ( ~90% ), apenas uma minoria usa 

cartoes de credito e debito. 

Solu<;oes~ Saneamento de dividas; maior prazo de pagamento, pagamento par espa<;o 

promocional e merchandising. 

3.8 PERCEP<;AO DOS MATERIAlS DE MERCHANDISING 

Segundo pesquisa POP AI (2005), o recall de material espontaneo de 

merchandising no PDV e baixa, apenas alguns materiais foram observados; 

a) Mercadinhos: 5% perceberam algum material, sendo cartazlbanner e 

m6bile os mais lembrados. 

b) Padarias: 10% perceberam algum material, sendo cartazlbanner 

geladeira, freezer os mais lembrados. 

c) Lojas de conveniencia: 11% perceberam algum material, sendo cartaz 

/banner, freezer e luminoso os mais lembrados. 

TABELA VI- TIPO DE MATERIAL DE MERCHANDISING POR CANAL 

TOTAL MER CADI PADARIA CONVENIEN 
NHO CIA 

Base: Total de Edvs 120 40 40 40 
% % % % 

Display de Balcao 82 80 73 93 
Freezer 80 65 75 100 
Banner/ cartazete 75 78 73 75 
Display de chao 73 88 53 78 
Geladeira 72 78 80 58 
Gancheira I Tira Strip 70 85 60 65 
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Cartao de Prec,:o 67 80 58 63 
Mobile 52 50 38 68 
Faixa I Regua de Gondola 49 85 35 28 
Wobbler 36 48 13 48 
Luminoso 32 8 28 60 
Stopper 21 23 15 25 
Graxeira 11 13 20 
Bandeirola 11 20 8 5 
Dispenser 6 8 3 8 
Adesivo de Chao 2 5 
Fonte: POP AI 2005 

Por outro lado para o pequeno varejista segundo pesquisa Varejista (2006), 

mesmo os materiais de merchandising que possuem expositores mais simples e baixo 

recall (propaganda impressa em papel de baixa qualidade e sem ilumina~ao) avaliam 

positivamente a pe~a, acreditando que a mesma influencia o cliente no processo de 

compra, muitas vezes localizados na entrada dos estabelecimentos, e uma forma de 

atrair o consumidor para o interior da loja que ja associa o produto como parte do mix 

de produtos oferecidos por aquele PDV.Outro exemplo sao os rel6gios de parede 

cedido ao PDV que tambem e avaliado como uma pe~a atrativa e bastante util, 

exercendo a fun~ao de fixar a marca na mente do consumidor. "A propaganda boa e 

dis creta e a do rel6gio a pessoa olha, ve a propaganda bonita" 0 

A comunica~ao de qualquer material promocional ou informative deve ser 

simples e objetiva. Devido a milhares de marcas e produtos no PDV, o material 

promocional deve ter cores vibrantes e contratantes, seu texto deve ser curto, facil e 

com letras grandes, para que possa ser notado e bern memorizado. 

Todos os materiais de PDV devem obedecer a criterios basicos para atingir o 

maximo de eficacia: 

a) Deve ser colocado nas areas de maior trafego do publico 

b) Deve evitar o conflito produto exposto x produto anunciado 

c) 0 material deve estar ao alcance do olhar (angulo visual) 

d) 0 produto deve estar exposto de forma acessivel. 
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3.9 DICAS PARA PLANEJAR UM BOM MERCHANDISING 

Segundo Blessa ( 2006 p. 8), existem 18 dicas que podem ser aplicadas para 

urn born merchandising, as dicas mais relevantes para o pequeno varejo sao; 

a) Descubra os pontos fortes de sua marca 

b) Tenha urn nome facil e embalagem que desperte os sentidos 

c) In vista em Displays e materiais de apoio que despertem interesse e 

aten9ao 

d) Destaque o diferencial do produto 

e) Mensure as vendas e publico atingido 

f) Agregue valor a sua marca com degusta9oes, comunica9ao e 

promo9oes. 

g) Ou9a o consumidor eo varejista sobre suas a9oes de merchandising 

h) Nao complique, fa9a material simples e facil de montar. 

i) Agilidade para repor os estoques 

j) Incentive sua equipe de venda sobre as a9oes de merchandising 

3.10 TIPOS DE Ac;OES PROMOCIONAIS DE MERCHANDISING 

Segundo Blessa ( 2006), existem programas eficientes de a9oes promocionais 

que os fabricantes podem aplicar no pequeno varejo visando impactar o consumidor 

atraves de algum produto ou marca promovida dentro do PDV. Existem tambem a9oes 

que impactam o varejista e seus funcionarios a fim de criar maior vinculo com o 

fabricante. 

a) Relacionamento tern como objetivo principal quebrar barreiras e 

cria9ao de uma empatia entre as partes como distribui9ao de brindes ou 

contratos financeiros de comunica9ao e distribui9ao dos produtos. 

b) Fideliza9ao usa recompensas para cativar os clientes como programas 

de milhagens ou pontos, como promessa de vantagens ou premios. 

c) Premia9ao motivadora e aquela que gratificam quem corresponder a 

certos padroes instituidos pelas empresas. Como exemplo existe o 
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cliente misterioso que distribui premios se o varejista atender, por 

exemplo, a criterios de atendimento. 

d) lncentivo sao aquelas que estipulam metas de vendas a serem 

cumpridas e anunciam premios por seu desempenho. 

e) Amostragem usa a9ao de distribui9ao de amostra gratis de produtos em 

pequenas embalagens fieis ao original. 

f) Cross sampling usa tecnica de amostragem cruzada que utiliza urn 

produto de grande penetra9ao no mercado para divulgar outro 

desconhecido, facilitando sua experimenta9ao. 

g) Panfletagem e a a9ao que consiste em distribuir folhetinhos ou 

panfletos em cal9adas. 

h) Degusta9ao e a a9ao que permite aos consumidores experimentar 

algum alimento ou bebida. 

3.11 EXEMPLOS PRATICOS DE ACOES DE MERCHANDISING 

Segundo a pesquisa Varejista (2006), os principais fabricantes de hens de 

conveniencia realizam com freqiiencia determinados programas de merchandising com 

o pequeno varejista. Os programas variam bastante com a margem de lucro e giro do 

produto dentro do PDV, legisla9ao, e intera9ao e experiencia de compra do 

consumidor. 

Vale ressaltar que os fabricantes de hens de conveniencia variam quanto a 

intensidade de a9oes de merchandising dentro do PDV. Quanto a sua intensidade 

podemos destacar alguns aspectos chaves; 

a) Recursos financeiros para programas de merchandising 

b) Distribui9ao eficiente e vendedores bern treinados 

c) Categoria de produto e envolvimento do consumidor na compra 

d) Cultura da empresa a a9oes voltadas a varejo 

Como exemplo desta intensidade de programa de merchandising pode 

considerar dois hens duraveis distintos que sao comercializados no pequeno varejo e 

compara-los quanto a a9oes de merchandising. 



TABELA VII 

PRODUTOS 

Produto 
Programas, de incentivo 
varejista 
A~oes de demonstra~ao 
marcas e produtos no PDV 
Contrato de merchandising 

Incentivo de venda 
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A<;OES DE MERCHANDISING PARA DIFERENTES 

Salgadinhos Creme Dental 
ao Premia~oes como viagens e Descontos comercias 

bonifica~oes, em dinheiro ou produto 
de Peri6dico com novos lan~amentos e limitado ao grande varejo 

ediyoes limitadas. 
Contrato de exclusividade de Nao possui contrato de 
comunica~ao dentro do PDV comunica~ao 

Venda casada para promover outros Venda casada para 
promover outros produtos 
inseridos no mix do PDV 
(creme dental + escova R$) 

produtos inseridos no mix do PDV 
(cerveja +salgadinhos R$) 

Oferta de beneficios, fora das Investir na infra-estrutura da loja, 
condi~oes comerciais proporcionando melhorias no Layout; 

Nao investe em infra 
estrutura, somente em 
gondolas de creme dental 

Relacionamento com o varejista Alt!m de treinamentos, promovem Treinamentos com os 
eventos como churrascos e jantares varejistas 
com os varejistas. 

Segundo pesquisa Varejista (2006), os pequenos varejistas destacaram os 

fahricantes de hens de conveniencia que mais investem em ay5es de merchandising; 

Segue ahaixo exemplo destes fahricantes de hens de conveniencia; 

a) NESTLE; Realizaram com hastante frequencia ay5es promocionais 

dirigidas ao consumidor, alem de investir em hrindes agregados aos produtos 

vendidos. Por estarem sempre presentes na midia de massa e tamhem com 

propagandas no proprio PDV,proporcionam urn retorno financeiro hastante 

positivo ao varejista, por incentivar a procura dos seus produtos. Os vendedores 

sao elogiados por estarem sempre presentes quando necessaria, inclusive nos 

finais de semana. Oferecem uma gama de produtos aos PDV's,proporcionando 

maior rotatividade e rentahilidade do varejista. Elahoram estruturados 

programas de incentive aos varejistas como contratos de comunicayao atraves 

de honificayao em dinheiro e reformas nos PDV's.Tamhem e comum oferecer 

aos PDV's honificayao em produtos, hrindes como mesas, sacolas para 

armazenar sorvetes. 

h) SADIA; E avaliado como prestativo confiavel e sempre presente nos 

PDV's quando necessaria. Porem nao possuem acesso a informay5es mais 
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abrangentes sabre os produtos, tomando necessaria consultar o site da empresa; 

o que toma tempo e causa estresse. A linha bastante extensa de produtos 

proporciona maior giro de mercadorias, e conseqi.ientemente, maior 

rentabilidade aos PDV's. 

c) COCA COLA; E a marca mais planejada e comprada no pequeno varejo 

sendo indispensavel para gera~ao de fluxo e diversidade de clientes. A falta do 

produto ocasiona queda significativa no volume de visitas aos PDV' s Os 

significativos e constantes investimentos de propaganda e marketing com 

presen~a em midias de massa propiciam urn retorno extremamente positivo ao 

varejista, que nao precisa incentivar a venda de produtos, que se vendem 

sozinhos. Como fomecimento de freezer e geladeiras, propicia melhora da 

venda por oferecer bebida gelada para consumo imediato. E com a 

disponibilizarao de placas luminosas e diversos materiais promocionais aos 

PDV's, mantt~m a marca sempre presente e proxima ao consumidor no 

momenta da compra, alem de agregar valor ao varejista na medida em que 

tomam o ambiente mais decorado e atrativo. Possuindo diversas extensoes de 

linhas, mantem a marca sempre presente nos PDV's, aumentando a 

rentabilidade do varejista. E comum o vendedor acompanhar as vendas dos 

PDV's, auxiliando no planejamento de compras, principalmente em epocas de 

maior demanda. Tambem oferecem assistencia em rela~ao ao controle da 

validade dos produtos, sua reposi~ao e exposi~ao em gondolas. Assistencia 

tecnica e manuten~ao dos equipamentos quando solicitada e bastante eficaz, 

atendendo os PDV's em urn prazo de 24 h ao solicitado. 

d) AMBEV; Fomecem equipamentos aos PDV's como geladeiras e 

freezer,propiciando melhora da venda por oferecer bebidas geladas para 

consumo imediato, alem de agregar valor aos PDV' s por despertar aten~ao do 

consumidor, divulgar o produto dentro do ambiente, incentivando assim a 

compra.Contrato de comunica~ao com os PDV's beneficia o varejista com uma 

melhor negocia~ao na compra, alem de diversos equipamentos e m6veis que 
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sao cedidos ao PDV como: freezers, porta cervejas, placas luminosas, mesas, 

cadeiras, dentre outros, alem de uma bonifica<;ao em produto ou em dinheiro. 

e) SOUZA CRUZ; Atraves de constantes esfor<;os de propaganda e 

marketing nos PDV's a fim de divulgar as diversas marcas do 

portf6lio,incentivam uma mawr procura por estes produtos e, 

conseqiientemente, uma maior rentabilidade ao varej ista. Alem dis so, fomecem 

caixas com expositores da marca aos PDV's, alem de rel6gios digitais e cestas 

para compras (no caso de lojas de conveniencia).Alem de tirar pedidos, os 

vendedores tambem auxiliam o varejista no planejamento e controle de compra, 

na organiza<;ao do estoque, na diversifica<;ao do mix de cigarros oferecidos 

pelos PDV's e na organiza<;ao e manuten<;ao do material promocional e 

produtos expostos.Mediante assinatura de contrato de comunica<;ao com o 

fomecedor, o varejista recebe, atraves de atividades de merchandising, a pe<;a 

do caixa, onde os cigarros ficam expostos, alem de oferta de produtos como 

rel6gios de parede e uma bonifica<;ao em produto ou dinheiro. 

0 estudo POPAI (2005) fez uma auditoria e pesquisa em 120 PDV's nas 

cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Recife para levantar os principais 

materiais de merchandising, produtos e marcas existentes e seu respectivo recall. 

TABELA VIII- PRESENCA DE MATERIAL DE MERCHANDISING 

Presen~a display Gelade Banner display ganche cartao Mobile 
balcao ira e /cartazete de chao ira I de pre~o luminoso 

freezer tira 
stri 

Mercadinho Alta Alta Alta Media Media Media Baixa 

Impacto Nao Sim Sim Nao Nao Nao Sim 

Padaria Alta Alta Alta Baixa Baixa Baixa Media 
Imp acto Nao Sim Sim Nao Nao Nao Nao 

Loja de Alta Alta Alta Media Baixa Baixa Baixa 
Conveniencia 
lmEacto Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim 

Fonte: POP AI 2005 
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TABELA IX- PRESEN<;A DE PRODUTO E MARCA 

Presen~a Refriger. cervejas Sal gad sorvetes cafe sucos cigarros Outros 
inho 

Mercadinho Coca-Cola * Elma * Nes * * * 
Antarctica Chips cafe 
Pe si 

Imp acto Sim Sim Nao Nao Sim Sim Sim 

Padaria Coca-Cola Antarc Elma Kibon * * * * 
tica Chips Nestle 

Imp acto Sim Sim Nao Sim Sim Nao Sim * 
Loja de Coca-Cola Skol * Kibon Nes * Free Halls 
Conveniencia Pepsi Nestle cafe Holly Red bull 

wood 
Impacto Sim Sim Nao Sim Sim Nao Sim Sim 

* Nenhuma marca se destaca 

Fonte: POP AI 2005 

0 impacto de diferentes materiais de merchandising varia conforme o tipo de 

produto e tipo de ponto de venda. As categorias de refrigerantes e cerveja sao as 

categorias que mais investem em material de merchandising e tambem as que geram 

maior impacto em qualquer tipo de PDV's, atraves de diferentes tipos de material e 

grande percentual de penetra~ao nos PDV's. Nestas duas categorias os materiais com 

maior impacto e tambem em sao encontrados em grande numero de PDV's sao as 

geladeira, freezer, banner e os cartazes. 

3.12 MENSURAR 0 IMP ACTO DO MERCHANDISING 

Os fabricantes de hens de conveniencia estao cada vez mais investindo em 

informa~ao no varejo, ja que e urn diferencial para constru~ao de urn relacionamento 

forte com os varejistas e cria cenarios de oportunidades para a~oes de.merchandising. 

Os custos de a~oes de merchandising podem ser significativos em rela~ao ao 

custo total de marketing nos grandes fabricantes de hens de conveniencia. Como o 

pequeno varejo e bastante pulverizado em grande quantidade de PDV's, OS grandes 

fabricantes de hens de conveniencia estao criando indicadores atraves de 

departamentos de informa~oes e modelos matematicos com intuito de mensurar o 
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impacto destas a~oes de merchandising medidos atraves de consumidores, varejista e 

suas respectivas marcas. 

Os custos de merchandising estao relacionados ao material empregado, 

opera~oes promocionais, mao de obra, tempo de toda equipe e numero de PDV's que a 

empresa ira operacionalizar as a~oes de merchandising. 

Os indicadores de sucesso ou fracasso de marcas ou categorias de produtos no 

PDV' s podem estar correlacionados diretamente a a~oes de merchandising. Estes 

indicadores podem ser coletados de diversas fontes; existem modelos e metodologias 

que sao aplicadas no varejo que coletam as informa~oes que ajudam avaliar o sucesso 

ou fracasso de a~oes de merchandising. 

3.12.1 Pesquisa de comportamento de compra e consumo 

A etapa inicial tern como caracteristica explorat6ria que visa conhecer melhor 

o tema, seja atraves de uma pesquisa observacional ou por discussao de grupo, tendo a 

informa~ao trabalhada de forma qualitativa. Na etapa final ap6s o conhecimento amplo 

e profundo do problema, a pesquisa deve ter urn carater descritivo e conclusivo, na 

qual e elaborada atraves de urn questionario estruturado, sendo a informa~ao 

trabalhada de forma quantitativa, segundo Malhotra (2002). 

levantar; 

A informa~ao coletada atraves de pesquisas com consumidores pode-se 

a) Explicar as razoes do comportamento de compra, identificando as 

motiva~oes conscientes e inconscientes. 

b) Os fatores intervenientes que levam ao consumo como habitos, 

impulsos, motiva~ao, conhecimento e pressao social 

c) Quais os produtos e marcas que sao mais impactados por compra por 

impulso e a~oes no PDV que geram mudan~a no comportamento de 

compra do consumidor. 

Indicadores: Habitos e comportamento de compra, lembran~a de marca no 

PDV, perfil do comprador, ticket medio gasto, freqiiencia de visita, pre~o, e 

compra por impulso e planejada. 
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3.12.2 Pesquisa que busca medir impacto de material de merchandising 

Metodologia quantitativa que busca mensurar o impacto das ac;oes de 

merchandising no comportamento de compra e imagem de marca em PDV's pre­

selecionados, sendo os mesmos nos periodos que antecederam a ac;ao, durante a ap6s a 

ac;ao de merchandising. Em geral a pesquisa tern como objetivo; 

a) A valiac;ao e recall de material de merchandising 

b) Mensurar diversas tecnicas e ac;oes de merchandising como 

planogramas e etc .. 

c) 0 perfil do consumidor impactado pelas ac;oes de merchandising 

d) Imagem de marca e recall de marcas e produtos 

e) Ticket medio gasto com compra planejada e compra por impulso 

3.12.3 Pesquisa de relacionamento com os varejistas 

Por outro lado as pesquisas com os varejistas fomecem informac;oes quanto a 

execuc;ao do trabalho de merchandising e monitoramento das ac;oes da concorrencia e 

aspectos relevantes para urn born relacionamento como varejista. 

a) A valiar o sistema de entrega e visita, freqi.iencia e confiabilidade das 

ac;oes e tecnicas de merchandising da empresa. 

b) Tecnicas e ac;oes de merchandising dos principais fabricantes 

c) Politicas de born relacionamento com os varejistas 

3.12.4 Monitoramento de ac;oes de merchandising. 

Os dados secundarios podem-se obter na propria empresa e tambem no 

varejo, fomecedores e distribuidores informac;oes referente; 

a) Controle de vendas, estoque e recompra de cada produto no PDV 

b) Distribuic;ao do material de merchandising e controle de estoque. 

c) Controle de custos das ac;oes de merchandising. 

d) Controle do tempo e visita das ac;oes de merchandising. 
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A empresa antes de mensurar os principais indicadores de ac;oes de 

merchandising deve primeiramente responder algumas considerac;oes basicas que 

fazem parte do seu ramo de neg6cio; 

a) Qual criterio de avaliac;ao (indicadores) e modelos matematicos que 

possam constantemente avaliar a efetividade da operac;ao?. 

b) A forc;a de vendas foi efetiva para a operac;ao? 

c) Locais e areas escolhidas sao as mais indicadas?. 

d) A empresa tern capitais e recursos suficientes que possa investir em 

ac;oes e material de merchandising ? 

E muito importante que os fabricantes de bens de conveniencia realizarem 

pesquisas qualitativas e quantitativas com os varejistas e consumidores a ponto de 

conhecer melhor as oportunidades e barreiras no pequeno varejo. Ja existem alguns 

estudos etnograficos do comportamento do consumidor no PDV's, pesquisas sob 

encomenda com varejistas e os fabricantes de bens de conveniencia, tambem estudos 

continuos que medem o impacto do material de merchandising no PDV e habitos e 

comportamento de compra do consumidor, pesquisa anual POP AI. 

Portanto, os objetivos propostos da operac;ao de merchandising devem ser 

mensurados a fim de averiguar sua efetividade tomando a empresa mais competitiva e 

agil no mercado. 

4. CONCLUSAO 

0 consumidor brasileiro possui alto indice de compra decidida dentro do PDV 

quando comparado a muitos paises, tanto atraves de compra por impulso ou pela troca 

de marca mesmo quando a compra e planejada. Por este motivo as ac;oes de 

merchandising ganham grande importancia no contexto brasileiro, pois quando bern 

aplicadas podem impactar bastante o volume de vendas do varejista e do fabricante. 

Outro ponto importante e que o PDV pode ser o lugar de lazer e conforto ao 

consumidor brasileiro e que esta disposto a gastar mais tempo e dinheiro em locais de 

compra que estimulem seus sentidos. 
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Outro aspecto que tern despertado interesse de diversos fabricantes de hens de 

conveniencia e que determinadas a<;oes de merchandising podem ser mais produtivas e 

mensuniveis do que os gastos com propaganda e promo<;ao. As vantagens aos 

fabricantes sao que estas a<;oes influenciam novos consumidores a experimenta<;ao e a 
compra de produtos, e estimula consumidores atuais a fidelidade a marca. No ponto de 

venda as a<;oes de merchandising podem ser uma forma de diferencia<;ao de uma 

marca de seus concorrentes e melhorar o relacionamento como pequeno varejista. 

Este impacto gera maior lucratividade ao fabricante ja que influencia 

diretamente no volume de vendas, aumentando a participa<;ao de mercado, e reduz 

custos de marketing e vendas. 

Alem do aspecto financeiro que o merchandising proporciona, pode gerar 

uma melhor parceria com os varejistas, tanto do ponto de vista de constru<;ao de 

imagem quanto do aumento do ticket medio e frequencia de visita. 0 merchandising 

vern gerando muitos bons resultados para os grandes e medios varejistas, porem sua 

aplicabilidade no pequeno varejo e desafiadora devido a infuneras barreiras existentes. 

Podemos identificar diversos fatores que resultam em barreiras ao trabalho de 

merchandising no pequeno varejo, que inicia desde o habito de compra do consumidor 

no pequeno varejo que e de uma forma geral focada, pois o consumidor tern muita 

clareza daquilo que quer e isso se reflete em seu comportamento de compra no PDV, 

ate a falta de recursos e menor habilidade de gestao do pequeno varejista. 

0 trabalho realizado nos ultimos meses constatou que existe urn grande 

campo a ser mais bern explorado neste assunto. As tecnicas e a<;oes de merchandising 

aplicadas normalmente a outros tipos de varejo podem-se aplicar ao pequeno varejo, 

como eliminar estoques nos pontos de venda, gerar trafego nas lojas, estimular a 

compra por impulso e receber incentivos dos fabricantes. 

Por outro lado muitas empresas e principalmente o pequeno varejista nao 

conhecem as vantagens do merchandising, logo cabe ao meio academico e associa<;oes 

varejistas estimular o conhecimento e a pratica sobre o tema. 

Porem para que o merchandising possa se tomar uma ferramenta eficaz, e 

necessaria conhecer conceitos de marketing, praticas de gestao de neg6cios e 
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comportamento do consumidor, ja que a9oes de merchandising sao continuas e dizem 

respeito ao momento unico entre marca, consumidor e local de compra. 

0 trabalho procurou mostrar que cada tipo de PDV tern padroes diferentes de 

habitos de compra, perfil do cliente, ticket e tempo medio gasto. Outro ponto 

importante foi mostrar que a aplica9ao do merchandising depende muito do segmento 

que a empresa atua, pois os criterios, forma e material a ser aplicado serao diferentes 

para cada tipo de produto ou ate mesmo diferentes marcas do mesmo produto. Logo 

nao existe uma formula magica que possa aplicar a todas as marcas e segmentos. 

Sem duvida o merchandising e uma tecnica que pode ser aplicada no 

pequeno varejo com o objetivo de aumentar as vendas, a lucratividade do pequeno 

varejista e dos fabricantes de bens de conveniencia e tomar os clientes mais fieis ao 

estabelecimento. 

Outro potencial a ser ma1s bern explorado no pequeno vareJo e a 

comunica9ao, isto e, a exposi9ao de marcas e produtos que pode proporcionar maior 

visibilidade, conhecimento e lembran9a das mesmas. 

No trabalho foram abordadas algumas tecnicas de pesquisa e indicadores 

intemos que orienta profissionais da area a conhecer melhor o tema e mensurar suas 

a9oes de merchandising. 

Do ponto de vista academico este trabalho tern como principal objetivo 

despertar interesse em estudar mais profundamente o varejo e conhecer os diversos 

temas que o compoe. 



ANEXO 1 



GLOSSARlO 

Adesivo de chao: Lamina impressa colocada no chao feita sabre urn suporte adesivo e 
recortado. 
Auto-servi~o: Sistema de vendas no qual o consurnidor tern acesso direto a escolha dos 
produtos (self-service). 
Banner: Pe~a impressa em material rigido ou flexivel, para ser fixada verticalmente. 

Broadside: Folheto motivador que contem informa~oes sabre todos os esfor~os de 

comunica~ao e promo~ao, lan~amentos, midia e outras a~oes, dirigidas ao publico 

intermediario, isto e, ao comercio, distribuidores ou franqueados. 

Cartaz: Pe~a impressa em papel ou outra superficie, apresentando mensagem e/ou 

imagem, para ser fixada no PDV. 

Cartazete: Cartaz menor de diversos formatos, geralmente utilizado em PDV. 

Checkout: Local de pagamento e saida dos mercados onde ficam as catxas 

registradoras. 

Degusta~ao: Atividade promocional que visa oferecer oportunidade ao consurnidor de 

experimentar/degustar urn produto alimenticio. 

Dispenser: Qualquer Display que contenha folhetos para divulga~ao ou produtos em 

quantidade para a venda efetiva. 

Display: Qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor, demonstrar e 

ajudar a vender o produto ou servi~o, podendo ser colocado diretamente no solo, 

vitrine, balcao e gondola. 

Emprateleiramento: tecnica baseada em tamanhos das prateleiras eo numero de itens 

expostos em sequencia afim facilitar a rota~ao e visibilidade dos produtos. 

Facing: Espa~o frontal ocupado por urn produto nas prateleiras. Forma de 

apresenta~ao de produtos (frentes) na primeira fila do expositor. Especifica~ao de 

dire~ao (face visivel) em que urn painel deve ser vista pelo trafego. 

Gancheira: Expositor perfurado com ganchos para coloca~ao de produtos penduraveis 

em blister ou saquinhos. 

Giro: Termo utilizado para medir o tempo de entrada e saida de urn produto do estoque 

ou gondola. 0 mesmo que rotatividade. 

Gondola: Estante de PDV com prateleiras utilizadas para exposi~ao de produtos no 

PDV. 



Layout: Exposi9ao de ideias e esquemas par meio de imagens impressas. 

Layout da Loja: Esquema de exposi9ao dos produtos em prateleira ou da planta baixa 

da loja. 

Luminoso: Pe9a de comunicayao iluminada, contendo texto ou imagem para utilizayao 

intema ou extema no PDV. 

Material Permanente: Pe9a produzida para ser exposta par urn longo periodo no PDV. 

Material Temponirio: Pe9a que objetiva a9ao especifica de curta dura9ao (em geral 

inferior a tres meses). 

Panfleto: Material impressa destinado a promoyao e larga distribuiyao, geralmente 

produzido em pequenos formatos. 

Mobile: Pe9a promocional aerea sustentada par fios. 

Planograma: Esquema desenhado ou computadorizado descrevendo o espa9amento e 

posi9ao usada par urn produto numa prateleira. Determina o numero de faces, 

colocayao e quantidades de urn produto ou de uma categoria. 

Ponta de gondola: Espa9o nobre localizado nas extremidades das gondolas e muito 

utilizado para promover e aumentar o giro de produtos. 

POP AI: Point of purchase Advertising International: Organiza9lio sem fms lucrativos 

fundada em 1938 nos Estados Unidos para promover o valor do merchandising no 

ponto de venda entre varejistas, industrias, agencias, fomecedores e a midia. 

Porta-Cartazete: Suporte com trilhos nas laterais que permite constante troca dos 

cartazes. 

Portfolio: Lista de produtos de uma empresa ou de uma categoria de produtos na loja. 

Poster: Suporte de papel ou papelao para ser colocado em superficies verticais. Cartaz 

grande. 

Promotor: Profissional designado para divulgar, demonstrar, expor, organizar, alocar e 

repor produtos dentro do estabelecimento comercial. 

Stopper: Pe9a publicitaria que se sobressai perpendicularmente a prateleira ou 

gondola. 

Tabloide: Pequeno jomal (metade do tamanho de urn jomal convencional) muito 

usado par supermercados. 



Ticket media (R$/compra): Gasto media realizado pelos consumidores por ato de 

compra. 

Trade: Rede de distribui~ao que leva os produtos da empresa produtora a cada urn dos 

PDV s. Em ingles significa comercio. 

Trade Marketing: Departamento ou executivo que tern como prioridade o 

relacionamento estrategico entre o fomecedor eo varejo. Cria uma ponte entre a area 

comercial eo planejamento de marketing, visando melhor abrangencia na distribui~ao, 

amplia~ao do market share e garantia de atua~ao junto aos consumidores. 

Vitrine: Local especifico para ambienta~ao e/ou exposic;ao de produtos e pec;as. 

Wobbler: Display leve que e pendurado nas prateleiras, confeccionado em acetato ou 

papelao, com fun~ao semelhante a de urn stopper, que possui uma haste de arame ou 

acetato, que faz com que se movimente como deslocamento do ar. 
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