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Resumo. Em um mercado globalizado e competitivo, as disputas nos pontos de vendas
para chamar a atencdo e o olhar dos consumidores tornam-se um verdadeiro desafio
para as empresas. Assim, este estudo tem como objetivo a identificar a ocorréncia de
impacto das promog¢des de vendas no comportamento de compra dos consumidores, e,
para o alcance deste foi descrito como ocorre o processo de parceria de uma empresa de
alimentos com os trés maiores supermercado de Sobral — CE, além disso, foi
apresentada a importancia da implantacdo destas técnicas nos supermercados e
verificado se as técnicas promocionais adotadas pelos supermercados auxiliam na venda
por impulso e qual o efeito que isso causa para o consumidor final. O presente estudo
foi desenvolvido a luz dos pressupostos tedricos de BLESSA (2005), LEVY (2000),
LIMEIRA (2008) entre outros estudiosos. Para a elaboracio deste estudo a metodologia
adotada nesta pesquisa classifica-se como descritiva, bibliografica, com caréter
exploratério. Como sua finalidade foi observar o impacto das promocdes de vendas no
comportamento de compra dos consumidores, assumiu-se um cunho qualitativo e
quantitativo, visto que, para desenvolvé-la, foi preciso fazer avaliacbes em termos
numéricos, mas também quanto a percep¢des dos clientes dos supermercados. As
informacdes foram coletadas através de questiondrios com perguntas fechadas para os
clientes, onde todas as informag¢des foram coletadas, tabuladas e analisadas através de
tabelas elaboradas por meio do Microsoft Excel.Foi possivel identificar as técnicas
essenciais para o processo de implantacdo do merchandising, sendo observado a
parceria de uma empresa de alimentos com o supermercado analisado, mostrando
nimeros importantes sobre essa ferramenta preciosa. Por fim, observou-se a
necessidade dos supermercados aderirem a implantacdo das técnicas de promocgdo de
vendas como diferencial competitivo para atrair clientes ao ponto-de-venda e, dessa
forma, aumentando assim as vendas e os lucros.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais as disputas nos pontos de vendas ¢ um verdadeiro desafio para as
empresas, € com o mundo cada vez mais globalizado esse desafio se torna cada vez
mais dificil. A concorréncia estd cada vez mais acirrada e a concorréncia pela atengao e
olhar dos consumidores é um diferencial na hora da venda.

Técnicas de promog¢des de vendas sdo promover, dar impulso, fazer avangar,
provocar, desenvolver, originar e favorecer Ndo implica propriamente vender, mas

esforcar-se, empenhar-se por meio de qualquer idéia ou ac@o para que isso aconteca. A



promocao de vendas prepara o caminho para a execucdo das vendas, impulsionando-as.
Vendas tém a tarefa de fechar negdcios, enquanto a promogao a de abrir oportunidades
para ela ocorra. A promoc¢do de vendas é como um conjunto de ferramentas de
incentivos, a maioria em curto prazo, projetada para estimular a compra mais rapida ou
em maior quantidade. E ainda seguindo o mesmo raciocinio promogdes de vendas sao
atividades de comunicacao para divulgar o produto informando ao mercado-alvo sobre
os beneficios, disponibilidade e qualidade do mesmo, fazendo com que o produto se
destaque e ganhe a preferéncia do consumidor (TOLEDO; VAZ, 2008; FERRACCIU,
2001).

As promocgdes de vendas destinadas ao consumidor algumas vezes sdo bem
sucedidas e geram aumento nas vendas, fazendo com que a empresa alcance seus
objetos, mas atingir o sucesso requer um planejamento detalhado, pois uma promog¢ao
que nao seja bem sucedida pode levar o fracasso da empresa.

Dado o fato de que os supermercados sdo os melhores locais para as promogdes
de vendas, pois sdo considerados locais com um fluxo de pessoas muito grande,
possuem também uma facil visibilidade por parte dos. Com isso o cliente pode escolher
qual hipermercado ird realizar suas compras, mas existem vdarios fatores determinantes,
a forma como o cliente se sente dentro da empresa, se percebe um bom atendimento, se
gosta do ambiente, se encontra e verifica qualidade nos produtos, precos justos e rapidez
ao encontrar o0 que procurava.

O layout nao somente estimula o consumidor a comprar, influenciando
diretamente as vendas, como também significa um componente importante da estrutura
de custos do supermercado, afetando diretamente o desempenho da empresa
(TOALDO; SOBRINHO E CAMARGO, 2009).

As organizacdes atuais buscam cada vez mais seu diferencial competitivo,
tentando operar de diversas formas para se destacar dos demais concorrentes buscando
inovagdo em produtos ou servigos. Uma das estratégias € usar as técnicas de vendas a
favor da empresa, buscando cliente e criando valor para 0os mesmos.

Neste contexto, na presente pesquisa, teve-se como problemadtica responder a
seguinte questdo: como as tecnicas de promogdes de vendas podem ajudar na atragdo
de clientes? Para tanto, definiu-se como objetivo geral a observacdo do impacto das
promocgdes de vendas no comportamento de compra dos consumidores.

Sob o ponto de vista académico, este tema assume grande importancia devido

ao fato de vir a contribuir na decisdo de compra do consumidor fazendo com que as



empresas alavanquem suas vendas e obtenha vantagem competitiva a partir da
utilizacdo das técnicas de promogdes de vendas.

Os assuntos abordados a seguir tratam do sistema varejista, o conhecimento das
estratégias das técnicas de promog¢des de vendas implementadas nos supermercados
analisados conforme a 6tica do consumidor e a comunica¢do do marketing visual para

ajudar o cliente na decisdo de compra.

2 SISTEMA VAREJISTA

O mercado consumidor estabelece uma dinamica muito forte, em que o sistema
de distribuicdo compreende um conjunto de acdes, para tornar possivel a chegada
imediata do produto até as maos do consumidor final. Esse processo tem como
protagonistas: os produtores, os distribuidores e os consumidores. Nesse cendrio, 0s
distribuidores assumem um papel bastante decisivo.

Crocco et al (2006), diz que o varejo € uma das partes mais proximas do
consumidor, € no varejo que ele interage pela primeira vez com os produtos, busca
informagdes e tem momentos de prazer. E também um dos setores mais dinidmicos e
mutantes da economia, pois acompanha a evolucdo e as mudangas do consumidor.

Os consumidores t€m a sua disposi¢do indmeras possibilidades de adquirirem
bens e servigos, pois hoje o varejo dispde de varios tipos de lojas, as quais podem ser
encontradas em inimeros locais, sendo algumas delas lojas de departamentos, lojas de
especialidades, supermercados, especialidades por categoria e lojas de conveniéncia
(CLARO:; 2009; JUNIOR E SAUAIA, 2010).

Com isso, a estrutura da cadeia de distribuicdo precisou buscar melhor
adequacdo as novas exigéncias da demanda, requerendo uma maior dotacdo de verba
para o marketing, especialmente para as campanhas publicitdrias, promocionais e agdes
de ponto de venda. Assim sendo, o ambiente de loja passou a fazer parte das
preocupacdes dos produtores. Ele cresceu se fortaleceu e conseguiu chamar para si
todas as atencgdes, dotando o varejo de visibilidade e credibilidade junto ao publico alvo.
O mercado ja percebeu que a grande batalha competitiva, hoje, estd sendo travada nas
prateleiras, nas pontas de gondolas, nas ilhas, nos corredores e check-outs (caixas de
pagamento) do varejo.

Pode-se entender o varejo como qualquer atividade relacionada com a compra de

produtos em grande quantidade e a posterior venda, de forma direta, ao consumidor



final, podendo também ser definido como um conjunto de atividades de negdcios que
adiciona valor a produtos e servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e
familiar. Esse sistema varejista configura-se como um intermedidrio do processo de
distribuicao; uma espécie de facilitador, para que o produto chegue até o consumidor no
momento de sua necessidade (RODRIGUES E KARKOTLI, 2013; LEVY E WEITZ,
2000).

Quanto as funcdes do estabelecimento varejista (Figura 1), o cliente e o varejista
se comprometem a prestar servigos de pronta entrega, orientagdo de compra, satisfagao,
garantia, assisténcia técnica. Assim, o varejista torna-se fundamental na relagdo dos
consumidores com os produtos, pois serdo elas que fardo a intersecdo entre os
fabricantes e/ou atacadistas e o consumidor final, entregando produtos e/ou servigos aos
consumidores e prestando servico aos fabricantes e atacadistas (feedbacks), para que

estes melhorem seus produtos/servigos.

Fabricante e ou Atacadista

Distribuidor
Venda l T Servigos
Varejista
Venda l l Servigos

Consumidor Final

Figura 1: Fungdes do varejista
Fonte:COBRA, 1997 p. 335.

Segundo a Figura 1, o varejista torna-se o intermedidrio entre o consumidor final
e os fabricantes e atacadistas, nesta posi¢ao sdo possiveis para ele coletar informacdes
que servirao de base de dados para que os atacadistas e fabricantes possam desenvolver
seus produtos e servigos visando atender melhor as necessidades dos clientes.

Assim sendo, pode-se considerar como estabelecimento varejista a empresa que
apresenta uma estrutura capaz de fazer frente as novas exigéncias do consumidor quanto
aos produtos demandados e aos servigos esperados.

Ele precisa certificar-se, frequentemente, de que esteja alcancando e satisfazendo
seus clientes-alvo, através de periddicas pesquisas de marketing. Pois para alcancar
prop6sito maximo de qualquer varejista, isto €, conquistar e satisfazer o consumidor

faz-se necessario o foco no comportamento do consumidor, bem como na utilizacao de



estratégias de marketing que possam influenciar este comportamento. Os varejistas de
hoje sdo mais profissionais e procuram desenvolver estratégias de marketing bem mais
amplas. Assim, o marketing de varejo compreende um composto de varidveis, que
iniciam na escolha da localiza¢do do negécio até o programa de relacionamento com o
cliente, passando pela complexidade de um mercado em constante efervescéncia
(RIBAS; NORO, 2008).

Considerando os novos caminhos que se desenham para o varejo, pode-se
concluir que a sua vocag@o para os servigos ja se faz notada. Todos os formatos de loja
estdo chegando a um nivel de oferta de produtos e precos com imperceptiveis
diferencas, abrindo espaco para que o mix de servicos se torne um importante

diferencial competitivo dessas empresas.

3 O CONCEITO DE SUPERMERCADO

O surgimento dos supermercados ocorreu nos Estados Unidos na década de 30,
no Brasil, eles surgiram no estado de Pernambuco, sendo este um dos pioneiros na
implantacdo desse tipo de varejo no Brasil. J4& em Belo Horizonte a rede Epa
Supermercados, lider na regido, apresentou um novo conceito de loja de bairro em
meados dos anos 1980. No Brasil, esse modelo tornou-se essencial na paisagem de
qualquer cidade brasileira média, o qual na década de 1960 ja era presente em todas as
principais cidades brasileiras, tendo na década de 1970 o periodo de grande expansdo do
setor, da sedimentacdo das grandes cadeias, aliado ao desenvolvimento econdmico que
o Brasil atravessava (o chamado ‘milagre brasileiro’). Isso nos leva a entender que os
supermercados s6 vém ganhando espaco e crescendo a cada ano (LIMA; COSTA, 2005;
ROJO, 1998).

As estratégias dos supermercados, para conquistar € manter clientes, por certo, ja
ndo sdo as mesmas de antes. Os mecanismos utilizados na disputa pela atencdo do
consumidor, eficazes no passado, perdem espago nos planos de marketing, que agora
recorrem a sofisticagdo de estratégias tecnoldgicas e visuais. E, se na midia os
supermercadistas continuam veiculando campanhas focadas nas promocdes de preco,
como elemento de grande atratividade, para criar visibilidade e chamar o cliente para a
loja, no interior do ponto-de-venda sdo preparadas vdrias ‘armadilhas’ para seduzir o

comprador, fazendo com que ele permaneca pelo maior espaco de tempo possivel e



tenha a vontade de voltar outras vezes (CESARINO; CAIXETA FILHO, 2002;
ARAUJO, 2001).

O supermercado € o formato de varejo que mais se destaca no sistema de auto-
servico, principalmente, por ser de maior visibilidade e freqiiéncia de visitas. Por isso,
ele chama tanto a atencdo dos consumidores como dos fornecedores das mais variadas
linhas e tipos de produtos.

Tornou-se uma verdade no meio comercial a ideia de que o servico € um fator
fundamental para a conquista e reten¢ao do cliente. Em vista disso, nunca se deu tanta
importancia ao foco no cliente como recurso para a realizacdo de uma estratégia de
marketing eficaz e que “custa até 5 vezes mais conquistar um cliente novo do que reter
um ja conquistado” (CHRISTOPHER, 2005; DANTAS, 2011).

Dessa maneira, é preciso lembrar que todas as atividades estratégicas de um
supermercado precisam funcionar muito bem afinadas, tal qual uma orquestra. E para
que isso aconteca, € necessario um planejamento de marketing que seja capaz de
desenvolver acdes em todas as varidveis controldveis: produto, preco, ponto-de-venda e
comunicacdo, sem esquecer as varidveis incontroldveis, ou relativamente incontroldveis,
tais como: clientes, concorrentes, fornecedores, ambiente politico, social, econdmico e

natural.

4 COMUNICACAO NOS SUPERMERCADOS

Devido a grande semelhanga existente entre os mais diversos produtos e servigos
no nosso atual mercado competitivo, faz se necessario que as marcas se adéqiiem a essa
realidade e busquem estratégias inovadoras de diferenciacdo de tal forma que consigam
atingir o consumidor em suas emogdes.

O merchandising pode ser uma dessas alternativas a ser explorada no alcance
desse objetivo. Usando de um apelo correto e um impacto que crie uma grande
expectativa no consumidor o mercado tanto varejista como até mesmo o atacadista pode
explorar essa ferramenta através da contratagao de profissionais. O merchandising ¢ um
conjunto de técnicas, acdes ou matérias de divulgacdo utilizada no ponto de venda,
objetiva proporcionar informagdes direcionadas, a motivar e influenciar as decisdes do
consumidor, mediante maior visibilidade do produto, do servi¢o e da marca institucional

(TOLEDO E VAZ, 2008; MARTINS E BURMANN, 2006).



E no ponto de venda que os consumidores vdo realmente fazer suas escolhas e
levar o produto exposto o qual muitas vezes € adquirido pelo impulso momentaneo.
Essas compras s@ao motivadas principalmente pelo uso correto das agdes de PDV que a
cada dia recebem uma atencdo especial das marcas e um maior espaco nos planos de
comunicacdo de muitas agéncias e departamentos de marketing.

Ter um bom produto, 6timo preco, boa distribuicdo e muita propaganda ndo
serdo suficientes para alavancar seus negdcios se no ‘ponto de venda’ seu concorrente
atingir o consumidor melhor do que vocé. Como ferramenta para ampliar os efeitos das
propagandas realizadas por outros meios, os materiais de merchandising sao utilizados
para complementar tais mensagens, diretamente ao nivel da loja, pois € 14 onde as
decisdes de compra sdo tomadas (ALMEIDA E MARQUES, 2009; BLESSA, 2005;
RIBAS; NORO, 2008).

Esta citagdo pode ser entendida como um alerta para o fato de que o mundo da
comunicacdo e do marketing estd em busca de uma meta primordial e comum: atender
um cliente com adequagdo de campanha, dando resultados a sua marca, produto ou
empresa e sistematizando o tempo com planejamentos compativeis com o objetivo
proposto.

Geralmente o0s consumidores querem praticidade, comodidade e bom
atendimento ao se dirigirem as compras € as empresas que retinem todos esses fatores
integrados a uma boa estratégia de comunicacdo ganham vdrios pontos no quesito
fidelizacao da clientela.

A comunica¢do no ponto-de-venda € muito utilizada para diversas categorias de
produtos porque a decisdo do consumidor € tomada, muitas vezes, no ponto-de-venda,
por impulso, a partir dos estimulos recebidos. Entende-se comunicacdo no ponto-de-
venda como “o conjunto dos instrumentos de comunica¢do, promog¢ao, demonstracao e
exposicdo do produto no ponto-de-venda, visando estimular a compra imediata pelo
consumidor”.

Devido a esse cenario dos mercados brasileiro € mundial, Zenone & Buairide
(2005), apresentam os principais materiais de comunicacdo e ac¢des promocionais

utilizados nos pontos-de-venda:

Quadro 1 Ac¢des promocionais



Abordagem

Forma realizada por um (a) demonstrador (a) para impulsionar a
compra de um produto. Frequentemente, a abordagem é acompanhada
por folhetos, amostras ou brindes promocionais;

Adesivos de chao

Material plastico autocolante contendo mensagens promocionais que
sdo colados dentro da loja ou na entrada, cujo objetivo € criar uma
marcacao que leve o consumidor a um ponto desejado dentro do ponto-
de-venda;

Balcao de degustacao

Estande cujo objetivo é divulgar, de forma personalizada, um produto
apresentado por um promotor ou um demonstrador;

Bobina forracao

Plastico com imagem ou mensagem sobre o produto que se destina a
decoragdo de pontos extras;

Cartazes Mater@al d~e papel }Jtilizado em gondolas, pontos extras e locais de facil
visualiza¢do na loja;

. Um dos materiais que mais chamam a aten¢do no ponto-de-venda,

Display normalmente € utilizado para promover, apresentar, expor, demonstrar

e ajudar a vender o produto ou servigo.

Faixa de gondola

Demarca espacos de produtos e categorias e atrai os consumidores para
o produto, decorando o ponto-de-venda.

Urnas

Suas principais fungdes sdo armazenar cupons promocionais e
despertar no consumidor o interesse de participar da promog¢ao;

Fonte: ZEZONE & BUAIRIDE, 2005 p. 112 - 113.

De acordo com o que foi visto até aqui, o ponto de venda é o local ideal para

comunicar-se com os consumidores. Assim, qualquer coisa a que o consumidor seja

exposto no ponto de venda pode desempenhar uma funcdo importante de comunicagao.
Neste sentido, é importante ressaltar que a comunica¢do no ponto de venda,

elaborada por meio de uma forte presenga, constante, inovadora e estimuladora, € hoje

um caminho sem volta e que s6 tende a evoluir cada vez mais.

5S METODOLOGIA

O presente estudo foi realizado nos 03 (trés) maiores supermercados da cidade
de Sobral — Ceard, no periodo de 10/09/2015 a 12/09/2015 e teve como finalidade
conhecer como as técnicas de promocdes de vendas podem ajudar na atragdo de
clientes.

Para um conhecimento mais aprofundado sobre o assunto, foi realizada uma
revisdo de literatura buscando dados que subsidiassem informacdes relevantes para a
constru¢do do estudo na internet, bem como em livros que abordam referidas tematicas.

A pesquisa apresenta caracteristica descritiva, a qual Vergara (2007, p 47) diz

ser o tipo que “expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado



fenomeno. Pode também estabelecer correlacdes entre varidveis e definir sua natureza.”
E de caréter exploratério, uma vez que Moresi (2003, p. 9) afirma que esta “é realizada
em drea na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”.

Quanto ao fundamento, esta pesquisa apresenta-se como qualitativa, uma vez
que tem como finalidade perceber como as técnicas de promogdes de vendas podem ser
utilizadas para atrais mais clientes aos supermercados. Para Moresi (2003, 35), na
pesquisa qualitativa “h4 uma relagdo dindmica entre o0 mundo real e o sujeito, isto €, um
vinculo indissocidvel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode
ser traduzido em nudmeros. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados
indutivamente. O processo e os seus significados sdo os focos principais de
abordagem”.

Assim, como ferramenta para a coleta de dados nesta pesquisa foi utilizado um
questiondrio composto por 8 questdes, objetivas e subjetivas, aplicado nos dias 27 e 28
de novembro de 2014. Segundo Amaro et al. (2005, p. 3), questiondrio “¢ um
instrumento de investigacdo que visa recolher informag¢des baseando-se, geralmente, na
inquisicao de um grupo representativo da populagido em estudo.”

A populacdo da pesquisa é composta por cerca de 1200 clientes que estiveram
presentes nos supermercados nos dias e hordrios da aplicacdo dos questiondrios, e terd
como amostra 90 clientes, selecionados aleatoriamente, divididos igualmente entre os
trés maiores supermercados da cidade de Sobral, com a finalidade de identificar o perfil
desses consumidores, a frequéncia com que vao ao supermercado além de sua
percep¢do acerca da promogdo dos produtos Da empresa pesquisada. Segundo Gil
(2010, p. 109) amostra “é uma pequena parte dos elementos que compdem o universo”.

Os dados coletados foram tabulados com auxilio do Microsoft Office Excel com
o qual foram desenvolvidas as tabelas para andlise dos resultados, os quais foram
analisados tendo como base alguns autores que estudaram sobre a temdtica abordada,
sendo estes encontrados mediante pesquisa bibliografica. Severino (2007, p. 122) afirma
que pesquisa bibliografica é “aquela que se realizam a partir do registro disponivel,
decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos,

teses, entre outros.”.

6 RESULTADO E ANALISE DOS DADOS



10

Serdo apresentados a seguir os resultados obtidos mediante pesquisa de campo
realizada objetivando coletar informacdes sobre as técnicas de promog¢do de vendas
utilizadas para atracdo de clientes, bem como sobre a parceria entre Uma empresa de
alimentos e os trés maiores supermercados, além disso, foi identificada a percep¢ao dos
clientes destes supermercados sobre as técnicas utilizadas.

Mediante os dados coletados foi possivel compreender um pouco da realidade
desta prética e sua relevancia para os supermercados.

Aos clientes foi aplicado questiondrio através do qual foi possivel perceber como
eles avaliam as técnicas de promocdo e qual o seu impacto durante as compras. A

seguir, segue alguns dos resultados encontrados.

Tabela 01 - Clientes que concordam que os produtos uma empresa de alimentos
sempre estao disponiveis no ponto-de-venda..

X % Y % Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discordo parcialmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Duvida 0 0,0% 3 10,0% 2 6,7%
Concordo parcialmente 5 16,7% 8 26,7% 6 20,0%
Concordo totalmente 25 83,3% 19 63,3% 22 73,3%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

Percebe-se que em relacdo aos produtos de uma empresa de alimentos estarem

sempre presentes nos supermercados, os resultados foram que no Supermercado X
83,3% concordam totalmente e 16,7% concordam parcialmente, no Supermercado Z
foram 73,3% concordam totalmente, 20% concordam parcialmente e 6,7% ficaram em
davida. J4 no supermercado Y 63,3% concordam totalmente, 26,7% concordam

parcialmente e 10% ficaram em duvida.

Tabela 02 - Clientes que concordam que os produtos do supermercado sio bem
expostos e faceis de encontrar.

X % Y % y/ %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discordo parcialmente 8 26,7% 0 0,0% 8 26,7%
Duvida 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Concordo parcialmente 10 33,3% 1 3,3% 10 33,3%
Concordo totalmente 12 40,0% 29 96,7% 12 40,0%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).
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Se tratando de exposicao e facilidades de localizagao dos produtos de alimentos
foram encontradas os seguintes resultados: No Y, 96,6% concordam totalmente, 3,3%
concordam parcialmente. O supermercado X a presentou os mesmos valores do Z, com
40% que concordam totalmente, 33,3% que concordam parcialmente e 26,7% que
discordam parcialmente. Segundo estes dados o supermercado que apresenta melhor
exposicdo e organizacdo dos produtos € o Y, assim, ao relacionar estes resultados com
os dados obtidos na Tabela 01, deduz-se que este supermercado nio estd dando a
visibilidade devida aos produtos Da empresa pesquisada ou estes se encontram em falta,

pois, ele foi o que apresentou o menor indice percentual em relacdo a presenca

constante dos produtos da marca no supermercado.

Tabela 03 — Clientes que concordam com o destaque dos produtos da empresa de
alimentos frente a concorréncia em relacio as promocodes e visibilidade das
marcas.

X % Y % Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 6 20,0%
Discordo parcialmente 0 0,0% 3 10,0% 10 33,3%
Duavida 0 0,0% 9 30,0% 0 0,0%
Concordo parcialmente 15 50,0% 15 50,0% 2 6,7%
Concordo totalmente 15 50,0% 3 10,0% 12 40,0%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

Quanto a melhor visibilidade das promocdes da empresa de alimentos em
relacdo as outras marcas, o X apresentou que 50% concordam totalmente, e 50%
concordam parcialmente. No Z, 40% concordam parcialmente, 33,3% discordam
parcialmente, 20% discordam totalmente e 6,7% concordam parcialmente. No Y, 50%
concordam parcialmente, 30% ficaram em ddvida, 10% concordam totalmente e 10%
discordam parcialmente. Notamos que a empresa pesquisada pode ter uma menor

visibilidade do que a concorréncia.

Tabela 04 - Clientes que concordam que a visibilidade do produto nas gondolas é
um fator determinante para sua compra.

X % Y % Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 1 3,3%
Discordo parcialmente 0 0,0% 2 6,7% 2 6,7%
Duavida 5 16,7% 0 0,0% 8 26,7%
Concordo parcialmente 10 33,3% 13 43,3% 8 26,7%
Concordo totalmente 15 50,0% 15 50,0% 11 36,7%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).
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Quando da avaliacdo da existéncia da relacdo entre maior volume de compra e
maior espaco do que o dos concorrentes observou-se que no Y, 50% concordam
totalmente, 43,3% concordam parcialmente e 10% discordam parcialmente. No Z, 50%
concordam totalmente, 33,3% concordam parcialmente e 16,7% ficaram em duvida. Ja
no Z, 36,7% concordam totalmente, 26,7% concordam parcialmente, 26,7% ficaram em

davida, 6,7% discordam parcialmente e 3,3% discordam totalmente.

Tabela 05 - Clientes que concordam que o layout do supermercado possibilita

maior comodidade para fazer as compras.

X % Y % Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discordo parcialmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Duvida 0 0,0% 0 0,0% 2 6,7%
Concordo parcialmente 0 0,0% 2 6,7% 3 10,0%
Concordo totalmente 30 100,0% 28 93,3% 25 83,3%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

Observa-se nesta tabela que 100% dos clientes do supermercado Y concordam
totalmente que o layout d4 uma maior comodidade para realizar as compras, no Y,
93,3% concordam totalmente e 6,7% concordam parcialmente. J4 no supermercado Z,
83,3% concordam totalmente, 10% concordam parcialmente e 6,7% ficaram em duvida.
Portanto, manter uma boa disposicdo dos produtos no ponto de venda contribui para
melhoria nas vendas, uma vez que os clientes terdo maiores conforta para realizarem

suas compras.

Tabela 06 - Clientes que concordam que a comunicac¢ao visual ajuda a visualizar e
encontrar produtos procurados.

X Y% Y Y% Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discordo parcialmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Duvida 1 3,3% 4 13,3% 0 0,0%
Concordo parcialmente 0 0,0% 3 10,0% 8 26,7%
Concordo totalmente 29 96,7% 23 76,7% 22 73,3%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

Na Tabela 6, 96,7% dos clientes pesquisados no supermercado X concordam

totalmente que a comunicagdo visual os ajuda na localizacdo e compra tantos dos
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produtos procurados quanto os estimula a comprar produtos que niao eram desejados e
3,3% ficaram em dudvida. No supermercado Y, 76,7% concordam totalmente, 10,0%
concordam parcialmente e 13,3% ficaram em divida, j4 no Z, 73,3% concordam
totalmente e 26,7% concordam parcialmente. Ou seja, a comunicac@o visual dentro do
ponto de venda facilita para os consumidores no momento de encontrar os produtos
desejados e potencializa vendas quando apresenta produtos os quais os clientes ndo
lembravam ou cria uma necessidade, hora inexistente, nos consumidores gerando

interesse em outros produtos.

Tabela 07 - Clientes que concordam que a exposicao de produto que traz muito
materiais comunicativos chama atencio e facilita a compra.

X Y% Y % Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discordo parcialmente 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Duvida 3 10,0% 0 0,0% 0 0,0%
Concordo parcialmente 6 20,0% 2 6,7% 0 0,0%
Concordo totalmente 21 70,0% 28 93,3% 30 100,0%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

Esta tabela mostra que em relacdo entre uma maior exposi¢do de produtos e de
materiais de comunicagdo e o aumento de sua percepcdo sobre os produtos € uma maior
facilidade nas compras a avaliacdo junto aos clientes do X mostram que 70%
concordam totalmente, 20% concordam parcialmente e 10% ficaram em ddvida. No Y,
93,3% concordam totalmente e 6,7% concordam parcialmente, j4 no Z, 100%
concordam totalmente. Percebe-se com isso a importancia de uma boa estratégia de
comunicacdo visual, tanto com a exposi¢ao dos produtos no ponto de venda quanto de
materiais de divulgacdo. Na pesquisa de brito (2007, p. 52), Do total dos clientes
entrevistados, 2% discordaram totalmente que a exposicao de produto que traz muitos
materiais comunicativos chama atencdo e facilita a compra, 8% discordaram
parcialmente, 10% tiveram duividas, 16,7% concordaram parcialmente e 63,3%

concordaram totalmente

Tabela 08 - Clientes que concordam que o cross-merchandising chama sua atencao
e impulsiona a comprar.

X % Y % Z %
Discordo totalmente 0 0,0% 0 0,0% 2 6,7%
Discordo parcialmente 1 3,3% 0 0,0% 1 3,3%
Duvida 0 0,0% 0 0,0% 2 6,7%
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Concordo parcialmente 13 43.3% 0 0,0% 0 0,0%
Concordo totalmente 16 53,3% 30 100,0% 25 83,3%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

Em relacdo a organizacdo de produtos préximos a outros produtos que se
relacionem com ele facilita a compra, observou-se na Tabela 09 que dos clientes do
supermercado X 53,3% concordam totalmente, 43,3% concordam parcialmente e 3,3%
discordam parcialmente, no supermercado Y 100% dos clientes concordam totalmente,
e no Z, 83,3% concordam totalmente, 6,7% duvidam e discordam totalmente e¢ 3,3%
discordam parcialmente. Portanto, um ponto relevante a ser considerado na elaboragao
das estratégias de promocdo de vendas € a disposicdo dos produtos da empresa de

alimentos organizados préximo a outros produtos que se relacionem com ele.

Tabela 9 - Clientes que concordam que o supermercado os atrai por ter os
produtos que procuram bem expostos e com precos atrativos.

X % Y % Z %
Discordo totalmente 3 10,0% 0 0,0% 0 0,0%
Discordo parcialmente 0 0,0% 0 0,0% 6 20,0%
Duvida 0 0,0% 0 0,0% 2 6,7%
Concordo parcialmente 2 6,7% 5 16,7% 22 73,3%
Concordo totalmente 25 83,3% 25 83,3% 0 0,0%
30 30 30

Fonte: Pesquisa direta (2014).

A Tabela 10 mostra os dados referentes atracdo dos clientes decorrente das
disponibilidades dos produtos procurados, a boa exposicdo e os precos atrativos, no
supermercado Z 83,3% concordam totalmente, 6,7% concordam parcialmente e 10%
discordam totalmente, no Y 83,3% concordam totalmente e€ 16,7% concordam
parcialmente. J4 o Z 73,3% concordam parcialmente, 20% discordam parcialmente e
6,7% ficaram em dudvida. Valores similares ao descrito por Brito (2007, p. 54) 2% dos
entrevistados discordaram totalmente que o supermercado os atrai por ter os produtos
que procuram bem expostos € com precgos atrativos, 3,3% discordaram parcialmente,
13,3% tiveram dudvidas, 48% concordaram parcialmente e 33,4% concordaram

totalmente.

7 CONSIDERACOES FINAIS
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O mercado do varejo vem crescendo bastante nos ultimos anos, em grande parte
decorrente do aumento do poder aquisitivo das pessoas ocasionado pela melhoria da
economia somado aos investimentos em projetos sociais efetuados pelo Governo. Com
o aumento da demanda, cresce também a oferta, com isso, diariamente surgem novos
varejistas, tornando o comércio bem competitivo. Assim, as técnicas de promogdes de
produtos tornam-se um diferencial competitivo para a atracdo de clientes, pois através
delas € possivel além de promover produtos, gerar compras por impulso, o que ajudara
na melhoria dos resultados da empresa.

Assim, para o alcance do primeiro objetivo foi aplicado um questiondrio junto
aos gerentes dos supermercados, com o qual foi possivel identificar que a parceria €
realizada mediante disponibilidade de um profissional qualificado da empresa de
alimentos para cada supermercado com a finalidade de implementar as técnicas de
promocao dos produtos e acompanhar os resultados obtidos.

O segundo e o terceiro objetivos foram alcancados ao ser apresentado a
importancia das técnicas aplicadas nos supermercados bem como com a verificagdao das
técnicas promocionais no auxilio das vendas por impulso e os efeitos gerados no
consumidor.

Percebeu-se que sdo de suma importdncia a implantacio das técnicas de
promoc¢do de produtos nos supermercados, tanto na fala dos gerentes quanto nos
resultados obtidos com os clientes € notério que tais técnicas contribuem com a
melhoria das vendas das empresas pesquisadas. Os resultados também mostraram que
tais técnicas contribuem para a compra por impulso, pois, os produtos ficam mais
apresentados tornando-se mais notdrios a percepcao dos clientes favorecendo-os com
maior comodidade, facilidade de localizacdo e disponibilidade de produtos, além dos

varejistas ampliando as compras por impulso e aumentando os resultados.
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