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O trabalho “O papel dmerchandisingha diferenciacdo dos produtos: Caso de Estudo
Feira Nova’ enquadra-se no ambito da dissertacad®.tlociclo de mestrado em
Marketing da Universidade da Beira Interior, sokemacdo da Professora Doutora
Susana Garrido Azevedo, docente do departamentedt&io e Economia, da mesma

instituicao.

Ao longo deste ano de formacéo, foram adquiridessmilados conhecimentos, que
através deste trabalho visam ser postos em pr&igaincipal preocupacao deste
trabalho foi descortinar a diferenca que existeeeatuniverso académico e o0 universo

laboral.

Para tal, ser realizavel foi necessario, a aplzaium enquadramento tedrico a uma
realidade prética, através da andlise a um pontgedda, possibilitando assim um
contacto directo com profissionais da area, e camseus metodos, estratégias e

ferramentas utilizadas no dia-a-dia.

Em termos de organizacdo, este trabalho apresenta primeira parte com o
enquadramento tedrico, onde sdo estudados diferenteeitos e alguns dos principais

aspectos a ter em conta na criacdo e organizagam gento de venda.

Numa segunda parte, é aplicada a teoria a pr&iralo analisado, na perspectiva do
merchandising um ponto de venda de grande distribuicdo cone liservico, um

hipermercado Feira Nova.
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1.1.Importancia do Tema

O conceito denerchandisingem sido utilizado desde sempre pelos distribuglgrara
alcancarem sucesso nas vendas dos seus produto® guarecimento do livre servico,

a aplicacdo das técnicas aeerchandisingornou-se cada vez mais necessaria, sendo
actualmente indispenséavel para os pontos de vemel@&xpdem milhares de produtos
nos seus lineares, pois a “luta” por um segundateecao no olhar do consumidor é

estratégico.

Nos dias de hoje, encontramos uma sociedade migsnéx, os consumidores dispdem
de menos tempo para fazer compras, e dedicam-seveadmais ao hedonismo. Esta
mudancga veio alterar a forma de actuagao dos hiiglores, necessitando de se
adaptarem a este novo perfil do consumidor. O gerdeve ser mais rapido, mais
acessivel, com o minimo de barreiras e interrup@@ssiveis, proporcionando um

servigo eficaz.

O consumidor gosta de se sentir livre e indeperd@ento mesmo tempo ter acesso a
toda a informacéo que necessita, ou seja, 0 pateedda deve transmitir toda essa
mensagem sem que o consumidor se sinta pressioksslm, omerchandisingermite

ao ponto de venda, através da implementacdo deddom métodos a ele associados, a
criacdo de um espaco agradavel, proporcionandooasumidor uma experiéncia

positiva e aliciando-o para uma nova visita.

Neste trabalho, € realizado um enquadramento ted@# evolucdo do conceito de
merchandisingbem como, aspectos a ter em conta na criacamaenbiente apelativo
para os pontos de venda, e ainda, os procedimadéagiados para uma boa gestao dos

lineares do ponto de venda.

Para que o consumidor compre determinado produtm ponto de venda s&o

necessarios metodos e técnicas, que apesar deepasdaspercebidos aos olhos do
consumidor, apresentam-se fundamentais para remgaiodutos, no meio de milhares
de referéncias, e assim levar a decisao de coropiapte do consumidor.

B
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Assim sendo, 0 que se pretende neste trabalhaé mdina anerchandisinghdo apenas
como um conceito mas como uma ferramenta indispehs#@ diferenciacdo dos

produtos no ponto de venda.

1.2. Objectivo de Investigacao

Este trabalho de investigacdo contempla uma aremloecimento que, apesar de ser
relativamente nova, pelo menos no nosso paisspalnegavel importancia, merece de

facto ser estudada. Essa areaveochandising

As alteracdes verificadas no comportamento de cardprconsumidor, 0 aumento da
concorréncia no mercado entre as empresas debdisfio, a maior concorréncia dos
produtos dentro dos pontos de venda, em parte aevigroliferacdo dos produtos de
marca-prépria dos distribuidores que concorremctireente com as marcas dos

fabricantes, tem efectivamente “abalado” o sechadidtribuicéo.

Este facto vem exigir das empresas de distribuigdaplicacdo de técnicas de
merchandisingcada vez mais apuradas e criativas no sentidesjgedar a atencao dos
consumidores para determinados produtos aos gei@sacontram associadas taxas de

rentabilidade previsivelmente superiores.

Neste contexto, com este trabalho pretende-seupolado, realgar a importancia do
merchandisingpara a diferenciacédo dos produtos no ponto deavengor outro lado,
fazer o levantamento de algumas das principaiatégias denerchandisingutilizadas

no sector da distribuicdo alimentar de grande aonsu

Mais especificamente, poder-se-do apontar comocije desta investigacdo 0s
seguintes:

+ Realcar a importancia doerchandisingpara a diferenciagcdo dos produtos no ponto
de venda;

- Fazer o levantamento de algumas das principaisatégias demerchandising

utilizadas no sector da distribuicdo alimentar egge consumo.

B
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Para que estes objectivos sejam alcancados, seseafado um estudo de caso de uma
grande superficie de distribuicédo, representativaattor alimentar de grande consumo,
visando entender se realmente ha algum impactitaesida utilizagdo de técnicas de
merchandisingha criagcdo do ambiente geral do ponto de vendagenterferéncia tem

sobre a diferenciagéo dos produtos.

Esta constatacdo pode ser produzida através desearg@ral do ponto de venda,
procurando perceber os critérios de seleccado pgractos considerados essenciais e
nele incluidos, bem como, na delineacdo dos planegs, e na implementacdo do

layoutdo ponto de venda.

A gestdo dos lineares e a organizagcdo das secefmsntham a flutuacdo de trafego
nos corredores do ponto de venda, e ira ser objlectstudo, de forma a compreender

as estratégias adoptadas na pratica e os seusef@tcomportamento do consumidor.

Esta andlise estende-se para as ferramentasedshandisingutilizadas, procurando
compreender o real impacto e influéncia que podeefiono acto de compra do

consumidor e na diferenciacéo dos produtos.

-12 -
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2.1. Merchandising

2.1.1. Actualidade Histérica e Conceito

O mundo estda em constante mutagdo, e 0o mercadoitésnwezes espelho dessas
alteragcbes. A distribuicdo € um dos exemplos em apaiferencas sdo notorias,
principalmente a partir da década de 1930, com aregpnento, instalacdo e

fortalecimento da técnica de livre servico ou tamlmbamado self-service, despertando
para a necessidade de se criar alguma nova téoparacional que completasse as

operagBes mercadoldgicas.

Mas, se recuarmos na historia até ao momento ernauecou a aparecer a «troca» e o
desejo de «vender», veremos quemerchandisingja existia. Masson e Welloff
(1991:17), exemplificam questionando se “estaridazer merchandisingo antigo
condutor de camelos que, para vender mais facibnastsuas laranjas, as dispunha
numa radiosa piramide e que, para suscitar maisseja cortava ao meio as mais
bonitas? A polpa sumarenta, cujas gotas brilhavdoz &lo sol, atraia a atencdo do
cliente cheio de sede e ndo seria isto a melhondquossivel de realcar o valor do

melhor produto, no melhor local e no momento nradécado?”.

E importante observar a evolugdo do comércio #heto longo dos tempos. No inicio,

mesmo antes da existéncia das lojas, a mercad@iapeesentada, no chdo ou em
caixotes, nos mercados ao ar livre. O que faziaemrara, sobretudo, o aspecto. Desta
fase até ao aparecimento da loja classica, tugzasgou num instante e, para alguns
autores, as lojas ndo evoluiram muito ao longo sxulos. Mantiveram-se como

buracos escuros que, depois de transposta a ppresentavam ao meio um balcéo de
madeira polida pelos anos. O cliente tinha querpedirtigo que desejava, sem ter

acesso a ele antes do acto de compra.

Foi na década de 1930, que se deu o grande da#teesdo aparecimento da primeira
«loja popular» em Franca. O consumidor passou dwvier circulagdo no ponto de
venda e um acesso autbnomo aos produtos. Assinsfiase ao desaparecimento

parcial da figura do vendedor e a imposicao dadiéde de escolha.
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Sem duvida, foi na distribuicdo de bens de consummediato que mais cedo se
verificou essa necessidade. Zenone e Buairide J268plicam que, a auséncia de
balcbes e a possibilidade de os consumidores fazeme suas escolhas livremente
levaram as empresas de mercado a pensarem emsdaews produtos um destaque

desejavel nas lojas de distribuigéo.

Nas lojas de balcédo, ou tradicionaismerchandisingesta mais presente através do
vitrinismo, ou seja, na exposicdo dos produtos @meimna a chamar a atencao dos
consumidores sobre eles, muito embora os produjosseos sejam simples amostras

ou sugestdes de como um produto pode ser utilizado.

Nos dias de hoje, merchandisinge as suas técnicas assumem um papel importante
para a competitividade dos pontos de venda, atrd@ésma maior diferenciagcdo dos

mesmos e na conquista de um lugar de destaquenta dus consumidores.

Desta forma, muitos sdo aos autores que procuraendadeiro significado da palavra
merchandisingmas até aos dias de hoje existe uma grande |ddide em conseguir

determinar um conceito préprio. @®erchandisinganda sempre proximo do conceito de
promocao e das actividades promocionais, emborjaestambos relacionados, tém

significados bem diferentes.

“Academicamente, no passado, as tentativas deugp@damento da palavra remetiam
a merchandizar, merceologia, mercandologia e at€adelogia e outros absurdos”
(Ferraccia, 2003:348). Na opinido deste mesmo aotesforco feito para encontrar o
conceito danerchandisingtem sido sobretudo na tentativa de encontrar tuackcao
da palavra, e ndo para o significado da mesma, @ spggundo ele dificulta a

compreensao e a obtencao do conceito.

O Grande Dicionario Larousse Cultural da Lingua tiRpresa (2002) define
merchandisingcomo “designacao corrente de publicidade ndo detdafeita atraves da
referéncia ou aparicdo de um produto, servico oucandurante um programa de

televisdo, radio, teatro e cinema”. Este conceittoitrariado por alguns autores da
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area, por apenas incluirgroduct placemente estar longe do verdadeiro conceito de

merchandising

O Instituto Francés de Merchandisirigrmulou um conceito em 1972, que até aos dias
de hoje é citado em inumeros livros e consideradmmoc 0 mais classico:
“Merchandisingé o conjunto de estudos e de técnicas de aplicg#géados, separada
ou conjuntamente, pelos distribuidores e pelos yiopds com vista a aumentar a
rentabilidade do local de venda e o escoament@rbaiitos, através de uma adaptacéo
permanente dos aprovisionamentos as necessidadesed@ado e da apresentacao
apropriada das mercadorias.” (Lindetal. (2004:386)).

Para Pancrdzio (2000), h& diversas concepcdes gdafmir o conceito de
merchandising tendo participantes e focos diferentes. Para uofispional de
comunicacdop merchandisingg a forma indirecta de veiculacdo de uma mensagem
comercial, 0 que demonstra um conceito muito proxoe publicidade. Ja para um
profissional de marketingcom foco nas actividades de promocdo dird que o
merchandisingg qualquer ac¢do da empresa que visa promoverdoitpreem que este

esteja no ponto de venda.

Uma outra versdo do conceito diz que qualquer eg@posia marca ou produtos nao
veiculada pela comunicacédo social e ndo paga pelacante, se caracteriza como
merchandisingUm exemplo da pratica deste conceito € sempreuque&onsumidor

veste, espontaneamente, a camisola com uma malkpigu

Blessa (2005:18) defende que o conceito pode sty e multiplas maneiras mas que
deve ser observado de uma forma mais focada. A€sta, descreve o conceito de
merchandisingcomo “um conjunto de actividades de marketing enwacacao

destinadas a identificar, controlar, ambientar @mmver marcas, produtos e servi¢cos

nos pontos de venda”.
Segundo Bussada (2005), alguns profissionais irgiEnm o termanerchandisinggcomo

o conjunto de accbes de Marketing realizadas cadubos ou servicos que tem como
objectivo final a venda de outro produto. Por exiemguando é lancado um filme no
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cinema, o mix de comunicacdo deste lancamento asst@ciado a um conjunto de
produtos de lembranca, como camisas, canecas, massdaonecos, entre outros

objectos que constituem a accaamkrchandising.

O conceito mais divulgado e aceite no meio empigsarnsideranerchandisingomo
técnicas, accbes ou qualquer material promociotigado em pontos de venda, que
informam o consumidor e ddo mais visibilidade adptos, marcas ou servicos,

influenciando a decisdo de compra, mencionado o et al. (2004).

Segundo Dias (2006), uma ferramenta fundamentahaldketing para incrementar as
vendas de um produto é a promocdo no ponto de veeske autor define o
merchandisingcomo sendo um conjunto de técnicas, cuja aplicagé® dar uma
apresentacdo destacada ao produto no ponto de ,vemcierando a sua
comercializacdo. @Mnerchandisingatravés de uma divulgacéo visual e fisica no ponto
de venda faz com que o consumidor compre mecanitameondicionado pela

publicidade, pela promocéo ou pela exposi¢cao queduto recebe.

Para Costa (2003:232), ndo podemos confuntgrchandisingcom promocédo de
vendas. Omerchandisingesta acima da promocéo de vendas e usa-a comméeria
para efectuar a sua estratégia. Assim o autordiastactividades dmerchandisingas
accOes realizadas no ponto de venda. E defend®querchandising toda a acc¢do de
valorizacdo e enriquecimento do produto no ponto véeda, destacando-o da

concorréncia, e levando o consumidor a decisabdmaompra.”

Segundo Zenone e Buairide (2005:123), cabemaochandisingo planeamento e a
operacionalizacdo do produto no ponto de vendapleewdo ndo s6 a comunicacao,
mas também a logistica. Perante multiplos concedéistes autores optam por afirmar
que “o merchandisingé o planeamento e a operacionalizacdo de actesdgde se
realizam em estabelecimentos comerciais, espeaisdneen lojas de distribuicao e livre

servico”.

Todo o complexo sistema mercadologico de bens desuoao realizado pelo
merchandisingio ponto de venda, visualizado na figura 1, temopgectivo exp6-lo ou
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apresenta-lo de maneira adequada de forma a wrrsos de compra na mente dos

consumidores, tornando mais rentaveis todas aa@jeEs nos canais de marketing.

Figura 1 - Processo aeerchandisinge a compra por impulso no ponto de venda.

Reinicio do proces:

Consumidor
com
necessidades
nan- atendida

85% Das decisdes de compra sao tomadas diante daddla

Fonte: Adaptado de Zenone e Buairide (2005).

Outra caracteristica observada por Zenone e Bea{005) € a sua adequacédo ao
composto ou mix de comunicacdo.n@rchandisinganto se pode usar na divulgacao
(quando se publicita nos media), como na promogieetidas (quando utiliza precos
mais baixos ou brindes) para a ampliacdo da steté&gha.

Do ponto de vista da comunicacao, Sant’Anna (2@)&&rma que orherchandising

o complemento de outras formas de actividade ptdriie, da mesma maneira como o0s
cartazes sao complementares para a televisdo cefuolos publicitario, cada um faz
um trabalho diferente, apesar de todos servirea @anesmo fim, informar e persuadir

0 consumidor a comprar ou consumir determinadaanarc
Para Zenone e Buairide (2005) a grande importahcimerchandisingeside no facto

de ele ser a soma das ac¢des promocionais e nmetkriponto de venda que controla o

altimo estagio no momento da compra.

-18 -
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Para isso, existem técnicas de exposicdo de pmdalton de uma série de materiais de
apoio destinados a chamar a atencdo do consunpdm, que este seja induzido a

efectuar a compra.

2.1.2. Objectivos e Func¢des do Merchandising

Ja em 1974, Chalmers enfatizava a importancia atareser os objectivos de
merchandisinga atingir, para s6 assim poder delinear uma eégietmais precisa.
Segundo este autor os objectivosrderchandisingbem como a sua funcionalidade,

Sao 0s seguintes:

(i) Atender e satisfazer o consumidor, na maneinagee ele prefere e pode comprar -
cabe ao merchandising pesquisar nos pontos de venda as necessidades dos

consumidores e conhecer bem o que os caracteiszsens gostos e preferéncias.

(i) Fazer com que os distribuidores sejam os nrefhcevendedores dos seus produtos -
os vendedores devem conhecer os seus produtolatiztalente, as suas caracteristicas,
funcionalidades, 0s seus usos, entre outros. P@sye consumidor conhece melhor o
produto que quer comprar que o vendedor que caegtader; este objectivo passa por
nao inverter os papeéis e o vendedor ter sempreaalgwescentar de positivo ao que o

consumidor espera.

(i) Intensificar a movimentacdo dos produtos na@aade venda, bem como do
consumidor - ou seja, € importante que o pontoetela apresente diferentagoutsde

uma visita para a outra, para que o consumidoreepa mudanca, e percorra o ponto
de venda na procura da novidade, aumentando alplidbde de reparar em novos

produtos e assim conduzir a compra.

(iv) Aplicar os planos de “marketing” na linha deerite dos negdcios - este autor
apresenta uma distingdo entre estes dois conceitesarketing como técnica e o
merchandisingcomo estratégia. Um profissional de marketing gpass ideias para o

papel, e anerchandiserealiza-as no terreno.
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(v) Assegurar o “cumprimento” dos objectivos prafies - significa que cabe ao
merchandisingatravés das suas técnicas, realizar e atingirbfectoros de venda e

satisfacdo dos consumidores a que se propuserasiragégia de marketing.

(vi) Informar os restantes departamentos da em@esecessidades e preferéncias - a
area demerchandisingé aquela que opera mais perto do consumidor, eena e
detecta os comportamentos e as necessidades nontooda compra, sendo entédo
aguela que mais conhecimento real tem sobre osugdsres, assumindo um papel
fundamental no melhoramento do servi¢co e no dedamento de novos produtos.

(vii) Desenvolver as vendas do produto certo, rentjdade certa, pelo preco certo, no
momento certo - coordenar estes factores é a @@aeo sucesso. Conhecer o produto,
avaliar quantidades necessérias, estabelecer pregestos e determinar o0s momentos

propicios para provocar um maior consumo.

(viii) Aumentar as vendas, produzindo lucro - oedlivo final de qualquer estratégia
nesta area centra-se no aumento de satisfacdoietdeclque compra em maior
quantidade e em maior numero de vezes, para geresuitado final: aumento das

vendas e consequentemente o lucro dos intervensiente

Para Chalmers (1974), os objectivos rderchandisingresumem-se a encontrar uma
necessidade no mercado e satisfazé-la, com umtprqde va plenamente ao encontro
das expectativas do consumidor, nas maiores quaalesd possiveis. Deste modo,
sempre que se produz um novo produto existe umessidade explicita que se vai
satisfazer, o segredo reside em essa necessidadmraam ao maior numero de
consumidores possiveis. Anerchandisingcabe a funcdo de ressaltar o produto no

ponto de venda e destaca-lo dos milhares de pradigimhos existentes.

Zenone e Buairide (2005) encontraram de forma taicirés objectivos fundamentais
do merchandisingO primeiro € vender mais e melhor, que é possitravés de bom
merchandising resultando num aumento das vendas a curto pmase, uma boa
exposicdo valoriza a marca e os produtos, tornandompra ndo apenas necessaria,

mas também agradavel. O segundo passa por incemneeniimero de consumidores.
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Cada cliente tem um determinado potencial de comgfiaido pelos usos do produto e
pela sua capacidade economica. Ampliar permanentente nimero de clientes da
marca e/ou seccado € a forma mais facil e segurecdamentar as vendas, além de que a
multiddo atrai novos compradores. Nao é necessatézcionar o comprador, pois um
merchandisingficiente atrai todos de forma constante. O tevagjectivo sera reduzir
custos, isto porque quanto mais decisdes intermaslide compra (marca, quantidade,
funcionalidades, caracteristicas, etc.) o consumiider em mente, mais econdémica
serd a accdo dwmerchandisingreduzindo, assim, os principais custos de umaodat
venda, como os relativos a espaco fisico, stockhedessario e méo-de-obra no livre

servico.

Dias (2006) afirma que as técnicas rderchandisingtém por objectivo dar vida ao
produto, criar ambiente e tornar o ponto de veridzeate, colocando o produto nas

maos do consumidor e atraindo a atencdo para m®dapecificos.

2.1.3. Actividades de Merchandising

As actividades denerchandisingsdo todas aquelas que possibilitam que este conceit
se torne uma realidade visivel, estando presentel@onadas com diversas areas, e

sdo uma ferramenta indispensavel para o sucessn geoduto.

Para Ferraccid (2003), um ponto basico de uma idatle de merchandisingé

estabelecer o mix ideal de produtos a serem cabdscash exposi¢cao no ponto de venda,
com foco no publico-alvo. E imprescindivel ter prts &ncora, ou seja, produtos de
marcas conhecidas e procuradas, que agrupem ieasalddo com a necessidade do

consumidor.

O merchandisingdeve incluir uma politica de preco e qualidadegdeomnalisa o

desempenho dos concorrentes na regido e o peréibdsumidor, com o objectivo de
estabelecer uma politica de precos que seja maidiaé. O estabelecimento da politica
de precos deve estar em sintonia com um progranguakdade dos produtos e do

atendimento.
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O consumidor nunca pode deixar de encontrar o poatlu ponto de venda. A logistica
tem que estar presente em sintonia com a estraiéligada, pois a reposicdo de um
produto que esta prestes a entrar em ruptura @k deve ser sempre a prioridade,
principalmente se foi anunciado em publicidade.stGpher (1998) defende que a
eficacia se obtém através de uma boa parceriardertado logistica entre fabricantes

e distribuidores.

Para omerchandisingp layoute a exposi¢do sao importantes mas também deue exis
a preocupacdo de que o produto se torne visivelolms do consumidor. Outros
elementos importantes sdo a iluminacdo, a ventilagdseguranca e o trafego. O
produto e o consumidor devem estar em harmoniammuieate proporcionado pelo

ponto de venda.

A pratica de um bom atendimento vai além da sirapateve ter-se a preocupacéo
constante em entender as necessidades do cliemd@sformar o conhecimento em
accoes de mercado, colocando “o produto certo gp@@ssoa certa, no lugar certo, no
momento certo” (Zenone e Buairide, 2005:126).nm@rchandisingdeve criar um

vinculo com o cliente, procurando a fidelizacdogre€endo servicos adicionais e

excedendo as suas expectativas.

Uma outra actividade dmerchandisingapontada por Ferracciu (2003), é verificar quais
0S outros servicos que devem ser associados acioegino forma de agregar valor ao

consumidor, o que aumenta a preferéncia destedi8ésos 0s servigos adicionais que

podem ser colocados a disposi¢cdo do consumidogndepdo do tipo de negdcio e do

perfl do cliente. Por exemplo: caixas electronjcasntregas ao domicilio,

estacionamentos, entre muitos outros.

Uma formacdo constante dos recursos humanos é temporporque um elemento
indispensavel para a pratica deerchandisingsdo as pessoas que fazem parte da
empresa, e que interagem directamente com o cliemtponto de venda, podendo
muitas vezes influenciar a sua decisdo de comprmas@ de forma positiva mas também

de forma negativa.
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Todas as actividades dmerchandisingdevem estar em sintonia com as demais
ferramentas de comunicacdo, como a publicidadepragdo de vendas e o marketing

directo, formando o composto da comunicagao (Figura

Figura 2 — Estratégia e actividadesnakerchandising

— _> Estratégia de Merchandising
I
v v
| Ponto de Venda | +“—> | Fornecedor |
Mix de Preco e Logistica e Layout e Servigo e Comunicagéo
Produto Qualidade Parceria Exposicéo Formacéo e Publicidade
L Publico-alvo

Fonte: Zenone e Buairide (2005: 127).

2.1.4. Estratégias de Merchandising

Para uma andlise mais profunda das estratégiasedehandisingimporta que estas
sejam abordadas sob duas perspectivas: na pevspectifabricante e na perspectiva do
distribuidor (Figura 3).

Figura 3 — Estratégias deerchandising

Estratégia deMerchandising

v v

Merchandisingdo Fabricante Merchandisingdo Distribuidor

Fonte: Elaboracéo Propria.
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Para Zenone e Buairide (2005), merchandisinglo fabricante estdo incluidas todas as
operacdes técnicas possiveis que tém por objeptmmover, no seu conceito amplo,

um produto, um servico ou uma marca. E importasstatar que, embora exista uma
grande variedade de técnicas e operacdes possioeiente serdo tratadas as mais

usuais.

Para atingir os objectivos propostos, ou seja, €ada”, o fabricante necessita de
desenvolver algumas actividades de comunicacdosqueompletam, as quais sao
denominadas por fases doerchandisingdo fabricante. Essas fases nédo tém uma
sequéncia rigida em nenhuma empresa, podendo ddiddi em trés etapas bem
definidas: (i) fase do desenvolvimento de produt@®3, fase das actividades de

promocao e (iii) fase dmerchandisedo fabricante, (figura 4).

Figura 4 -Merchandisingdo Fabricante

Merchandising do Fabricante

1
Desenvolvimento dg Actividade de Merchandisingdo
Produto ' ) Promoca ' Fabricant 3

Fonte: Adaptado de: Zenone e Buairide (2005:148).

Na fase de desenvolvimento de produtos e nas ea®Esn uma certa estrutura e
orientadas para 0 marketing, estas guiam-se fundaimente pelas pesquisas
realizadas aos consumidores (estudos de mercadfw, abjectivo principal € o

desenvolvimento de produtos que venham ao encodtao satisfagcdo desses
consumidores. Esse processo inicia-se com umaesngeia e, em conjunto com todas
as areas distintas envolvidas, pode chegar-secepoéo final do produto. No entanto,
para Costa (2003) observam-se muitas vezes ceadoastos, na medida em que
determinados detalhes basicos passam desperc@eidosquipa de desenvolvimento e
gue na pratica geram problemas. As gondolas témdam@ formatos padrées, ndo
observar antecipadamente esta situacdo ao desenwotva embalagem pode gerar
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espacos perdidos ao acomodar o produto nesse®gesfagspaco representa um custo,
e isso traduz-se em perda de dinheiro, uma veo glistribuidor ndo deve e ndo pode

assumir as perdas dos seus espacos.

Na fase de actividades de promocé&o podem ser evaduas, segundo Zenone e Buaride
(2005), um conjunto de operacbes e actividadesseadas para transmitir uma
determinada caracteristica do produto, desvianddeacdo do receptor, ou seja o
consumidor, em direccdo a essa mesma caracteristicao fim de assim cumprir o
objectivo de compra. Uma promocado pode partir @érys como as necessidades, 0s
interesses e as motivacdes, mas sempre com oiobjelet atrair e despertar atencao
dos consumidores.

A fase demerchandiserdo fabricante é representada por uma pessoa ddatro
organizacdo, que pode ser um promotor, um informadam assessor comercial dos
seus clientes. Este profissional deve essenciatnuamthecer os produtos da empresa, a
técnica e as formas de comercializagdo; deve tami€ter toda a informacdo da
empresa que permita a sua boa gestdo, transforraaedo argumentos comerciais.
Saber trabalhar adequadamente os espacos disppnieahecer os pontos frios e
quentes do ponto de venda, assim como todo @ageut,e ainda, manusear as técnicas
de promocdo no ponto de venda e manter a equip@mesitores informada, sao
algumas das funcdes indispensaveis para o sucessamerchandiserDe uma forma
geral, omerchandiserdeve ser uma pessoa jovem, conhecedora do terrgdécom
formacdo especializada, uma vez que é necessara limguagem comum entre
fabricante e distribuidor, e merchandisingg o0 elemento que permite essa linguagem,
uma vez que tanto o fabricante como o distribuilabalham para o mesmo fim:

satisfazer as necessidades de um mesmo consumidor.

Quanto aomerchandisingdo distribuidor e conforme Zenone e Buairide (9005

consequéncia do aumento da competitividade no mherea das mudangas no
comportamento dos consumidores. Desde que a cfepera a procura, comecam a
colocar-se em praticas determinadas actividadestparar mais atractivos os pontos de

venda, os produtos oferecidos, entre outros.
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A compra hoje, ja ndo € passiva, e 0 consumidosttonuma parte dessa funcao.
Assim, os pontos de venda devem concentrar todesfoscos para que o consumidor
se sinta atraido. Segundo Zenone e Buairide (208&udos realizados sobre o
comportamento do consumidor no ponto de vendaJamvgue, uma pessoa caminha
num supermercado cerca de um metro por segundarayvpr um produto e a marca,
necessita de trés a quatro segundos, supondo-s&ajse encontre no ponto de venda
ha 20 minutos, tera visto entre 300 e 400 produwoseja, cerca de 10% de artigos de

uma superficie considerada grande.

Se esta estatistica for considerada para um hipesae que tem, por exemplo, 20.000
marcas, esse consumidor tera visto apenas 2% aodmtartigos e deixado de ver os
98% restantes. Portanto, dentro das actividad@setdlehandisingos distribuidores tém
0S seguintes objectivos: (i) fazer com que o comdoiseleccione sempre 0 mesmo
ponto de venda; (ii) que o consumidor permanecaammue tempo possivel no seu
estabelecimento; (iii) que ele indique positivamneent ponto de venda para 0s seus
contactos e gque principalmente; (iv) o consumidga produtos que “nao esperava ver”’
e que tome decisfes positivas a respeito deles.

Para atingir os objectivos propostos, ou seja, enda”, o distribuidor necessita de
desenvolver algumas actividades de comunicacasewempletam. Estas actividades

sdo denominadas fasesmerchandisinglo distribuidor, (figura 5).

Figura 5 — Fases dderchandisingdo Distribuidor

Merchandising do Distribuidor

Espaco de Comportamento do
Vende > Cliente no PD\

1) Estudo de
Mercadc( >

3

Fonte: Adaptado de: Zenone e Buairide (2005: 151).

Relativamente aos estudos de mercado, estes sé@ovdesdos para indicar o lugar

geografico de melhor atrac¢do para a abertura deanto de venda. Obviamente, é
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necessario saber o raio de atraccdo, as zonas fldéngsia, a concorréncia, as
caracteristicas dos consumidores dessa regido,u opeger de compra, habitos e

frequéncia de compra, entre outros aspectos impeda

Isso € normalmente realizado, mas deve tambémncamise o estudo para determinar
porque o consumidor € cliente deste ou daqueleopmtvenda. Nao se pode esquecer
que o ponto de venda tem de ser competitivo ponesmo e nao apenas pelos seus

precos em relagédo aos concorrentes.

Segundo Malhora (2001), o processo de estudo dead®e um conjunto de seis etapas
que definem as tarefas a serem executadas naagéaizle um estudo de mercado.
Essas etapas incluem a definicdo do problema, lmoralgho de uma abordagem, a
formulacdo do projecto de pesquisa, o trabalhoatepo, a preparacdo e andlise de

dados e a elaboracéo e apresentacao do relatério.

Os estudos de mercado aplicados aos pontos de dexdm responder, no minimo, as
seguintes questbes: Qual a adequacdo da ofertaocurgr local? Existe um
conhecimento perfeito da sua competéncia (ponttssfe fracos)? e, Qual a actuacao

dos concorrentes.

Outra ferramenta que auxilia merchandisingna identificacdo do perfil e do
comportamento do consumidor vem da propria andhsecompras efectuadas no ponto

de venda, utilizando-se para isso as técnicamtidasemarketing.

A databasemarketing, segund@ebian 2008), é uma ferramenta de gestao e apoio as
decisbes. A base de dados devera conter toda mnaféo relevante dos clientes da
empresa. Com base nesses dados, a empresa podlevéame relacionamento com o
cliente. A base de dados, porém, consiste apenasrenferramenta, é a sua forma de
uso que fard toda a diferenca. E essa diferencaegora na forma como esta é

preparada para receber as informacdes.

Por meio da base de dados, registam-se as diferamti@iduais dos consumidores e
sdo tracados segmentos homogéneos que devem prigimgportamentos similares,
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isso ajuda a identificar os clientes mais reactigosproposito de desenvolver alta

qualidade e relacionamentos de longa duracéo ppedigdo de negocios.

Por si sO, odatabasemarketing ndo traz beneficios. Ele deve fazerepdd uma

estratégia integrada de marketing, desenhada patarcdados relevantes e integros
sobre os clientes, estabelecer fidelidades e iivegna frequéncia de compras, bem
como envolver representantes e a equipa de vermdpeonesso de promover servigos

ao cliente.

Durante muito tempo, a concepcao de grandes e sé&diperficies respondeu a
critérios de optimizacdo da circulagdo no ponto \nda. As mudancas no
comportamento do consumidor fizeram com que o®geEstem pontos de vendas com
caracteristicas de livre servico, revissem per@dente a concep¢do dos espacos

disponiveis.

No que diz respeito a segunda faserdwchandisinglo distribuidor, ou seja ao espaco,
este € um dos recursos mais importantes para onddgenento da relacdo com o

cliente e, para executar a venda, deve ter-se @ta ¢odos os factores que garantam
eficiéncia e rentabilidade. Estes aspectos essers#sdo abordados de uma forma

exaustiva no Cap. 4 deste trabalho.

Blessa (2005) realca a importancia do “espaco’lelescuidado com o aspecto exterior
até a preocupacdo com o detalhe no interior doopdatvenda. Assim, a parte exterior
da loja deve parecer espacosa, com uma visdo paicargue desencadeie a vontade de
entrar. A cor, a iluminacdo e a sinalizacdo de sacesio “recepcionistas” de uma
entrada que provocam no cliente a sensacao imeiaprovacdo ou desaprovacao. Na
parte interior, a area deve ser ampla, bem ilunared@¢om o mobiliario devidamente
colocado, ndo provocando impedimento a circulagélyp em casos especiais em que

se pretenda chamar a atencdo, nomeadamente ers degd®mocdes.
As diversas seccdes de um ponto de venda tém cdmectivo a exposicdo dos

produtos com critérios de homogeneidade, percagtpalos consumidores, pelo que

devem ser desenvolvidas de forma tradicional, t&odaoo base as areas estratégicas.

B s



"A Importancia do Merchandising na Diferenciacacsd@rodutos: Um Estudo de Caso"

2.1.5. O Merchandising no Contexto do Ponto de Venda de \ue Servico

O desenvolvimento do espaco depende, para alémadacalizacdo, da forma como se
aproxima do cliente, utilizando processos de cooagdio, como a publicidade e a

informacgé&o no ponto de venda, em conjunto com mmpeahamento directo.

A satisfacdo do cliente, para Costa (2003), resldtam conjunto de servigcos prestados
pelo ponto de venda que, associados a utilidadestabilidade dos produtos expostos,
permitem a realizagcdo das suas necessidades earaf@m cada visita o desejo de
voltar. Ndo basta apenas satisfazer momentaneamenlente! A preocupacdo de
satisfazer o cliente deve ser constante e desadagbor uma correcta avaliagdo dos
niveis de motivacdo e influéncia, considerando @spe como 0 ambiente, a

mobilidade, o espago e a assisténcia, entre mulitioss.

A liberdade de movimentacdo e de decisdo propadmrao cliente permite-lhe um
posicionamento natural em face da disposicdo desrstis produtos, tornando cada

momento um desafio a iniciativa e a vontade.

Séao todos esses componentes, ainda de acordo csta 2003), que correctamente
desenvolvidos e articulados, geram a fidelizac@mnaponto de venda. Nesse ambito
surge o livre servigo e com elem@erchandisingho ponto de venda que, embora ndo se
aplique exclusivamente ao livre servico, sera ocgegilro de existéncia, a partir do qual

derivam outros tipos de aplicacdes.

Numa época em que 0 servi¢o se tornou mais indepénds espacos sdo mais amplos
e apresentam uma exposi¢do adequada do produmoifipdo ao cliente mobilidade e
um facil manuseamento, o balcéo tradicional véask wez menos, dando lugar a algo
muito proximo do livre servico, praticado nos reoecidos supermercados e

hipermercados. Ao vendedor cabe o apoio final oeséde de compra.

Tentar separar merchandisinglo marketing constitui um erro, pois as suas ipabte
a forma de actuacao sao obrigatoriamente proxingependentes. Pois “para vender, o
fabricante faz marketing, enquanto o distribuidaz fnerchandising (Zenone e

Buairide (2005:132)). Ambos podem, portanto, sensmterados irmaos siameses,
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destinados igualmente ao sucesso da venda, petovadgmento e escoamento dos

produtos.

O desenvolvimento do livre servico trouxe consigmsdtipos de conceitos: o0 da
quantidade associada a pre¢cos mais baixos, recujoenaargem no aumento do volume
de negocio, e do livre servico propriamente dimntiém com a preocupacédo de
competitividade, servindo-se da diminuicdo de passo espaco de venda, a fim de
reduzir custos fixos na ordem dos 15% (uma lojdi¢cranal tem encargos de pessoal
entre 0s 20% e os 25%, de acordo com Zenone eid1§2005).

Perante um cliente cada vez mais informado e bbest espaco de vendas deve
proporcionar-lhe o “estar a vontade” e a auséneigrdssoes. O trabalho do vendedor
neste tipo de estabelecimento deve servir aperras @poio em caso de solicitagéo.
Assim, a compra deve ser um momento agradavelkedite e envolvente, um prazer
para os olhos, uma vez que o manuseamento da rogecadsulta numa maior

predisposicao do cliente para a compra.

As grandes superficies de distribuicdo, também gdedias por hipermercados,
assumem um papel importante no desenvolvimentedeagoamento do livre servico,
sendo estas, diariamente, alvo de novas estratégiaplementacdo de variadissimas
accoes denerchandisingKasper (1981:20) defende que “ os hipermercadodeje o
maior laboratério de marketing do mundo, onde batakao travadas pelo consumidor,
envolvendo estratégias sofisticadissimas em busasplaco, e onde os resultados se

medem em unidades vendidas/m2/més”.

Angelo e Silveira (2006), reforcam a opinido de péas “os hipermercados sdo lojas
que operam em sistema de livre servico, espedi@izana comercializacdo de
alimentos, produtos de mercearia, carnes, friosticlaios, horticolas, fruticolas,

granjeios e artigos de uso e consumo domésticaatedddefinindo assim um pouco o

conceito de hipermercado.
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O comprador adquiriu 0 habito de nas grandes doprfpassear, olhar, comparar e de
eleger. Normalmente ele encontra-se “s¢” dianteun& impressionante massa de

produtos, devendo exercer o0 seu sentido criticonat uma deciséo.

Para Zenone e Buairide (2005) existem basicamenite tihos de compra no livre

servico, sendo elas a compra planeada e a comprmpolso. Na compra planeada, o
consumidor sabe exactamente o que vai comprarimpanéda existe a duvida sobre a
marca a ser escolhida. Enquanto, que na compranpaiso, tudo sera decidido no
ponto de venda. Nesse caso, o consumidor esta wodneravel as accdes de

merchandisingpois a decisdo de compra acontece no momento.

E neste tipo de comércio que o consumidor se tammanembro activo no processo de
compras. Por isso é possivel afirmar que, nessedépvenda, em que as compras
ocorrem por impulso, as promog¢des e uma adequddaaae precos merecem uma
total atencao e cuidado para permitirem um bomifmaenento de um estabelecimento

desse estilo.

No livre servi¢o, o consumidor deseja ter liberdddenovimentos, sem ter a pressao de
um vendedor por perto, ter o poder de selecciordgcgir por ele, apenas usando a

informacéo disponibilizada pelo ponto de venda.

Em jeito de resumo, merchandisingassume um papel importante nos pontos de venda
de livre servico, pois, é atraves deste que se podeum ambiente agradavel para o
cliente. Estes pontos de venda caracterizam-sarmpdivre acesso dos consumidores ao
produto e por uma livre seleccdo dos produtos peftsumidor, sem a intervencgao

directa do vendedor.

2.2.Caracterizagdo do Ponto de Venda

7

Para Blessa (2005:6), o ponto de venda € “qualga&belecimento comercial que
expOe servicos ou produtos para venda”. Todo o etince ferramentas de

merchandisinggiram em torno do ponto de venda, este € o naeetyal do conceito.
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O ponto de venda pode considerar-se o0 palco dea@$pectaculo proporcionado pelo
merchandisingonde se defronta um elevado sortido de produbosum segundo de
atencdo no olhar do consumidor. Podem ser variadiss como, hipermercados,

farmacias, padarias, lojas de vestuario, feiraardiores e até lojas virtuais na internet.

2.2.1. O Comportamento do Consumidor no Ponto de Venda

Para analisar o comportamento do consumidor, teyemmutes de relembrar a
complexidade que este tema traz. Poderiamos comecdocar as necessidades e as
motivagBes que nos fazem agir como seres humawood$arpos também mencionar
experiéncias realizadas, que comprovam as nosgs@esaperante varios estimulos;
todos estes aspectos sdo importantes para chegaontosnportamento do consumidor
no ponto de venda. Mas iremos focar-nos apenasnio gle venda e tentar perceber

porque existem determinados padrbes de comportareentomum.

“O pressuposto do marketing é satisfazer as nefzetes e os desejos dos clientes alvo.
Entender o comportamento do consumidor é “conhecgiente”, e ndo € tarefa facil.
Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outrdef@mnao ter consciéncia das suas
motivac6es mais profundas. Podem responder a ndila€ que facam com que mude
de ideia até no ultimo minuto.” (Kotler (2006:182)jodo o processo de venda é
centrado no consumidor, é importante prever todopassos dele dentro do ponto de
venda, como, quais os locais de maior interesgagaativa mais a sua atengao e até o

que o pode fazer mudar de ideias, bem no momerntordpra.

Muitos sdo os modelos apresentados na tentativecodegpreender e estudar as
necessidades, motivacbes, e desejos que influenaantomportamento dos

consumidores no ponto de venda.

Kotler (2006) defende que a compra de uma pastagsdentes ou de um computador
ndo pode ser analisada da mesma forma; existerosvéactores que tornam uma
compra semelhante a outra, incluindo o comportaonelat consumidor perante a
compra de alguns produtos. Assim, segundo o mesiao, odemos ter quatro tipos

diferentes de compra, sendo eles, de compra complée compra dissonancia
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cognitiva reduzida; de compra habitual e de comgrabusca de variedade. Esta
divisdo, tenta antecipar determinados comportamnsgmo parte do consumidor, dando
a oportunidade ao vendedor de orientar esses mesamgortamentos e torna-los

favoraveis para si.

O comportamento de compra complexa envolve um psocée trés etapas: primeiro, 0
comprador desenvolve crencas sobre o produto; degefe desenvolve atitudes sobre

0 produto e terceiro, ele faz uma escolha reflactdeste tipo de compra, o comprador

esta bastante envolvido e consciente das funcaadds e diferencas entre as marcas do

produto. As compras complexas e caras sdo geranmasntjue envolvem uma maior
ponderacdo do comprador e um maior numero de ipani@s no processo, dificultando
muitas vezes a entrada de ferramentas e técnicagdandisingUm exemplo, é a

compra de um computador ou até de um automévelp@sue ndo séo realizadas

com grande frequéncia e que envolvem uma maioépaid por parte do comprador.

No comportamento de compra com dissonancia cognitduzida, o comprador esta
envolvido na compra mas vé pouca diferenca entmeassas. O grande envolvimento é
baseado no facto de a compra ser cara, pouco friegaesnvolver muitas vezes risco.
Por norma, o comprador faz uma pesquisa sobre esjaalisponivel no mercado, mas
acaba por comprar muitas vezes com rapidez, deviodho bom preco ou a conveniéncia
da compra. Neste tipo de comportamento o comprestarvulneravel pelas técnicas de
merchandising sendo muitas vezes o factor decisivo no procddso.exemplo € na

compra de um tapete. Neste caso, o comprador tepoeta a funcionalidade e design
do produto, mas a partir de um patamar de precocnésegue encontrar grandes

diferengas entre as marcas.

No comportamento de compra habitual, o compradgues&ima sequéncia normal de
crenga, atitude e de comportamento. Os consumid@esprocuram exaustivamente
por informacdes, avaliam as caracteristicas e detidjue marca comprar. Os
consumidores estdo mais abertos a captacdo denaféo vinda de diversas formas,
como, publicidade, promocfes de venda, e nomeadamdemerchandisingutilizado

durante e apGs a compra. Um exemplo de compraulhlipibde ser iogurtes ou papel

higiénico, entre muitos outros.
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Algumas compras sdo caracterizadas por um baixohemento, mas com diferencas
significativas de marca, este tipo de comportamérdenominado por, comportamento
de compra em busca da variedade. Nestes casognssnudores trocam muito de
marca, muitas vezes nao pela insatisfacdo mas yagledade. As marcas variam
também nas estratégias utilizadas. A marca lidecypa encorajar 0 comportamento
habitual do consumidor dominando o espaco na predekvitando a ruptura de stock e
a ocupacdo de outras marcas. As marcas concorrent@sajam a procura de
variedade, através de precos mais baixos, ofertigles, amostras gratis, expositores
de experimentacdo, entre outros. Um exemplo muibonuen deste tipo de

comportamento é a compra de bolachas.

Beirolas e Almeida (1998) realizaram uma andlisetido de cliente que podemos
encontrar nos pontos de venda. A caracterizacdandiéia média, quer em numeros de
pessoas, quer em poder de compra, contribui paaaaises dos padrdées de consumo,

bem como, do comportamento médio dos diversos tipadiente.

Nas faixas etarias mais baixas, assistimos hojaumoento do nimero de pessoas
solteiras ou divorciadas, a que corresponde umacé&edda quantidade média de
produtos consumida por familia, com incidéncia mpac@nsumo de pequenos volumes.
A tendéncia do mercado aponta, assim, para a egiatée familias pequenas, com uma
média de um filho, no maximo dois. Este tipo desconidores tem grande tendéncia
para as compras por impulso, mais do que para rapras reflectidas, tendo como
preferéncia tamanhos pequenos e individuais, prpteparados/congelados, amplo

sortido de produtos complementares originais.

Outro tipo de cliente, pertencente as faixas etamais elevadas (aproximadamente a
partir dos 60 anos), com muito tempo disponivehigeente age em oposicéo a eficacia
do livre servico. Prefere a personalizacdo e pemsito antes de comprar. Para estes
clientes € importante a relacdo qualidade/variedageoximidade dos pontos de venda,

a facilidade de deslocacéo e os servicos de apo#oque se sintam agradados.

Anafa e Nique (2007), acrescentaram um outro tiocléente importante e com
bastante representatividade, que € a mulher gbalti fora de casa. Dispondo de
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muito pouco tempo, gosta que se lhe preste ateDgamnportancia ao tempo médio da

visita ao ponto de venda, maior aos sabados e gosiimenor durante a semana.

Mesmo depois de se ter tornado fiel a um ponto eeda em certas alturas,
principalmente no final do més, este tipo de chepreocupa-se em fazer uma
amostragem aleatoéria no nivel de precos. A poupamrcsua preocupacao, tendo para si
no entanto, niveis de tolerancia equivalentes aasstbrco e tempo que gastara, se por
hipétese mudar de ponto de venda. A sua percepedwesto alto serd tanto maior
guanto mais deficientes forem os servigcos quedbepsestados e 0 tempo de espera nas
caixas, bem como o nivel de rupturas. Este tipal@ate da importancia a aspectos
como, a imagem do ponto de venda, a compra fatdljita eficacia do espaco, a atitude

do pessoal e a frescura dos alimentos.

No ponto de venda, a maioria dos profissionais @eketing tem um esquema pré
concebido para o comportamento dos movimentos diopr@adores. O cliente padrao
tende a percorrer o ponto de venda em forma deagg{figura 6), parando em varias
seccoes de produtos basicos, alternando também meaagem de produtos
alternativos. Nestes casos, cabe ao ponto de eelalanovas oportunidades de compra,

cativando e despertando a atencdo do consumidentimando-o a compra impulsiva.

Figura 6 — Trajecto em “zig-zag”

Fonte: Elaboragéo Propria.

-35-



"A Importancia do Merchandising na Diferenciacacsd@rodutos: Um Estudo de Caso"

Apesar deste mito, varios especialistas da arearé@fizado estudos no sentido de
compreender o comportamento dos consumidores ro pgervenda.

Larson, Bradlow e Fader (2005), afirmam que na reamas vezes as sec¢des ndo séao
percorridas na sua totalidade. Os consumidorescsetam as secgdes de interesse, e
poucos sdo 0S que entram no zig-zag, consideramo® comportamento dominante.
Este tende a fazer pequenos percursos, onde noemtalrentram em todas as seccoes,
mas apenas percorrem as que o cativam e desper#sratancdo, por satisfacdo de

uma necessidade, ou por motivagao criada na hora.

Uma outra observacdo encontrada por estes autbrgae muitas vezes as secgles
exteriores sao utilizadas pelos consumidores, gamauir 0 percurso e chegar mais

rapidamente a secc¢do pretendida sem grandes per@isem grandes interrupgdes na
marcha. Este facto vem contrariar muitos estudasiteres que asseguravam que as
seccOes exteriores constituiam apenas pontos rfaespontos de venda, e por vezes

com muito pouco frequéncia de visita.

Um dos primeiros estudos a ser realizado sobrargpedamento do consumidor foi o
de Farley e Ring (1966), que criaram o modelo fsstic’. Em 1989, Park, lyer e
Smith, comecaram a analisar e a observar o efagcag promocdes e as tentativas por
parte do vendedor em chamar a atencdo do cliemdgoqgavam nas compras
intencionadas e de que forma desencadeavam assigsulDenotaram que, na maioria
dos casos, os consumidores sao influenciados nto mie venda e estimulados a

comprar produtos que nao constavam na lista de ra@mp

Underhill (1999) realizou um estudo conhecido @g@ortjue € que compramos?”, onde
utilizou métodos antropologicos para compreendefaedade de comportamentos
observados, em diferentes tipos de pontos de vends,que se limitou, segundo ele
proprio a dar sugestfes basicas sobre formas dmtesca satisfacdo do cliente e a
eficacia das politicas do ponto de venda.

Recentemente, os estudos efectuados tendem arigolie o comportamento das

pessoas fora do ambiente do ponto de venda, comexemplo, museus, galerias de
exposicdo, entre outros locais. O objectivo € emaorpadrdes de movimentos que
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possam ser transcritos para a realidade no pontertia. Todos estes estudos servem
de apoio e base as estratégiasmgechandisingpois possibilitam aos estrategas uma

antecipagédo de comportamentos.

Para Zenone e Buairide (2005), o comportamentoodsunidor é dificil de antever,
mas existem factores que o distribuidor ndo poderadeao acaso, preocupando-se
sempre com as motivacdes e expectativas que fazqgoemo potencial consumidor
procure 0 seu ponto de venda. Tendo como basemteliestes autores completaram
um jogo de palavras, onde o principal objectivdaftar para aspectos essenciais no

ponto de venda, que podem determinar 0 comportana@stconsumidores, figura 7.

Figura 7 — Cada cliente € um cliente especial euoctiente

ensibilidade

ntusiasmo/Ambiente

50

tilidade/Rentabilidade

onforto/Confian¢a

impezal/Arrumacao

nformacao/Apoio

conomia/Versatilidade

ovidade/lnovacao

ransparéncia/Credibilidade

moc¢do/Dinamica

o = =

Fonte: Adaptado de Zenone e Buairide (2005: 165).

O cliente ésensivela tudo o que se passa no ponto de venda, desdbkienge, o ruido,
a higiene, a limpeza, a iluminagdo, o comportametdopessoal, a disposicdo do
produto, entre outros aspectos.

Depois de se aperceber dmbiente geral e de aceita-lo, o cliente inicia as suas
compras, considerando sempre, como ponto de padslaecessidades imediatas. O

entusiasmo como motivagédo para compra surge sutuéncia de desafios que Ihe séo
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colocados ao longo do percurso, no ponto de veAdasuas motivacoes estao
normalmente associadas as compras por impulso, mvden em consideracdo a
existéncia de produtos complementares, apelativosvadores, o nivel de exposicdo, o
tipo de publicidade/promocédo, uma sinalizacdo aa@guendo a nocao de utilidade,
bem como o tipo de informagao exposta.

Além de sentir, de se entusiasmar com o uso daufppd cliente deve reconhecer sua
utilidade. E necessario dar-lhe a no¢do de complementarigl@ié mesmo de grande
escoamento. A nocao de utilidade considera aspewboso o tipo dos produtos em
exposicao, a localizacado dos produtos, a rotacdgdmdutos, e o tipo de publicidade

desenvolvida no ponto de venda.

Para tomar uma decisdo de compra @amfianga o cliente deve sentir-se a vontade,
confortavel. Para tal, deve levar-se em conta ocagespdisponivel, as cores, a
iluminacdo, o enquadramento do produto no espacale@sao facilitada pela

informagao.

A limpeza do espaco de venda esta ligada ao conforto e eexeflaéncia sobre o
cliente, originando o crédito no produto, a dimgéia da “sindrome” dos precos, a

descontracc¢ao e a credibilidade no sistema degesta

A informacéo ao cliente no local de venda € desenvolvida qekr pessoal, quer pela
forma como o produto se aproxima dele. Entendess®ama correcta informacao ao
cliente, a informacdo dos colaboradores, os rotdies produtos, a informagédo de

precos e a publicidade utilizada.

2.2.2. Aspectos Essenciais num Ponto de Venda

Num ponto de venda existem aspectos que devendssrem conta, para que se torne
um lugar agradavel e confortdvel no momento de capipfluenciando o comprador

de uma forma positiva na decisao final e tambémegresso ao ponto de venda. Assim
neste ponto, irdo ser apresentados aspectos ess@acha que este cenario favoravel

seja possivel.
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Beirolas e Almeida (1998), destacam alguns criséd® selec¢cdo de um ponto de venda,
figura 8. A avaliacdo centra-se nos seguintes #&3gie@) o ambiente geral; (ii) o
desenvolvimento do espaco interior; (iii) a efid@nna saida (nas caixas); (iv) a gama
de produtos e marcas (sortido completo); (v) aidadé da embalagem; (vi) a
apresentacdo e exposicao; (vii) as validades) @itipo de implantacéo e localizacéo

dos produtos e; (ix) as utilizacdes simultaneas seredidas dos produtos comprados.

Figura 8 — Critérios gerais de selec¢ao do ponteedea

Ambiente
Geral Ambiente
20% Interior
10%
Implantacéao, Eficiencia
Gama, Saida
Produtos e 10%

Marcas

60%

Fonte: Adaptado de Beirolas e Almeida (1998).

Assim sendo, segundo estes autores, 0 ambientiedgepanto de venda é responsavel
em 20% pela predisposicao do cliente para a eng@g@damanéncia no espaco de venda.
Ao chegar ao ponto de venda, o cliente interiouze série de mensagens, que Vao
influenciar todo o seu comportamento nos minutgglisées. Para comprar, o cliente
deve sentir-se a vontade pelo ambiente no intdoogspaco de vendas, que influéncia
em 10% a decisdo sobre o tempo de permanénciae Nessento inicia-se 0 processo
de compra. No seu percurso, 0 cliente esta em pemta contacto visual com o
movimento nas caixas, que uma vez mais, o inflaeai 10%, na decisédo de visita, ao
comparar o tempo disponivel com o tempo possivedgpera a saida. Ultrapassadas
estas barreiras, teremos 40% do sucesso assegitesia agora, a relagdo com o
produto, o motivo principal da visita, ao qual $gbai 60% de importancia para o

sucesso total na aceitacdo do ponto de venda.
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Blessa (2005:13), completa o raciocinio antericgalgando a importancia da
comunicacao visual num ponto de venda, figura &, pdurante uma compra, a viséo e
o primeiro sentido humano responsavel pelo procdssescolha, pois € o primeiro

estimulo que faz o cérebro reagir na direc¢do ddyio”.

Figura 9 — Os cinco sentidos Humanos

Medicao da percep¢ao dos cinco sentidos human os:

1% pelo PALADAR
1.5% pelo TACTO
3.5% pelo OLFACTO
11% pela AUDICAO
83% pela VISAO

Fonte: Adaptado de Blessa (2005).

Quando o consumidor tenciona fazer uma compraepa questdo que coloca é onde
realizar essa compra, por vezes, bem antes dooguerar. O espaco do ponto de venda
€ 0 recurso mais importante para o desenvolvimgat®lacdo vendedor - cliente, pelo
gue na venda se devem ter em conta todos os faajoee através dele garantam a
eficiéncia e rentabilidade. Desde 0 aspecto extaté&daos pormenores no interior, tudo

deve ser cuidado.

2.2.2.1. O Exterior do Ponto de Venda

A observagdo de ponto de venda comeca muito ardeshdgada ao seu local
propriamente dito. O meio envolvente externo é nassbnstituido por factores
importantes na criacdo e gestdo destes espacogctdspcomo, a sinalética de
indicagdo de acessibilidade ao ponto de vendanariacdo, a area de estacionamento,
a montra, a adaptagcdo ao contexto externo de q@ita entre outros, sdo importantes
aspectos a ter em conta pelo ponto de venda, epmpoeiram ser analisados neste

trabalho.
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Para Beirolas e Almeida (1998), o nome do ponteat&la, assume a identificacdo do
ponto de venda, devendo ser de facil pronuncia enarigacdo, para que O0S
consumidores se lembrem dele, e deve estar fadiémesivel, ndo apenas de frente,
mas por qualquer pessoa mais distraida.

No exterior da loja € usual o Stop-passeio, que ¢ainel publicitario ou de promocéo
situado em frente a um ponto de venda, e que carvidiente a dirigir-se para a loja.
A colocagcdo do material necessita de um espacoient? e de muitas vezes, uma
autorizacdo municipal. Este tipo de ferramenta @amutilizada pelos hipermercados,
para despertarem e informarem os seus clientesialeagsua localizacdo e a melhor

forma de entrarem no ponto de venda.

A Montraé o cartdo-de-visita do comerciante.

Blessa (2005) refere a grande diferenca entre o
que era utilizado no passado e € usado no
presente. Antes, o importante era ser possivel
ver as prateleiras repletas de produtos, que
eram muitas vezes colocadas na montra, para

transmitir ao consumidor a grande variedade

do sortido. Nos dias de hoje, encontra-se uma
montra despida, pois é importante dar um
efeito de transparéncia, onde se possa mesmo iwegrmr do ponto de venda sem ser

necessario entrar; a montra deve comunicar forteeesortido oferecido.

A montra deve informar o publico das melhores ateido momento. Este € 0 meio
mais eficaz para dar a conhecer a ideia geral dtope venda, a sua originalidade. E
um excelente emissor de imagens. Existem algungaasrbasicas, para se elaborar uma
montra atraente, como ter apenas um Unico temajreptes mas requintada, ndo estar
demasiado tempo exposta, pois torna-se monétorrazm aconselhavel é de cerca de
15 dias. E importante a presenca de produtos,reaafe precos vantajosos: o objectivo

€ criar o interesse.
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Se estivermos a falar de um ponto de venda ditouogntomo uma loja de rua,
podemos afirmar que a montra € fundamental, mastodos os pontos de venda a
possuem. No caso dos grandes distribuidores, @rhgcados, a montra ndo existe,
sendo importante para eles o exterior da lojac@fdo nome do estabelecimento. N&ao
ha uma montra inicial, vdo sendo criados dentropdato de venda, diferentes
ambientes com temas variados, de acordo com ositpgd campanhas promocionais

do momento.

Para entrarem, é necessdaria uma porta, que tangm@émnh papel importante no ponto

de venda. “A porta deve estar aberta 0 mais pds$§leeas estreitas, fechadas ou com
movimentos, dissuadem as pessoas a entrar”, Z€A002:45). Deve ser transparente e
ndo possuir, na medida do possivel, nenhum an@gueaonstitua um obstaculo a boa
visdo do interior da loja. A posicdo da porta éelemento importante de analise, pois,
entrando por uma porta central, o cliente dirige-seaior parte das vezes para a direita.

O fundo do ponto de venda € uma zona de fracaraitué

Regra geral, a entrada esta situada a direita alaas¢ em muitas lojas entra-se logo
pela parte mais a direita da superficie de vendap&rtir deste principio que uma “loja
€ construida para “aspirar” o fluxo em direccaofaodo e a esquerda, a fim de

rentabilizar o melhor possivel toda a superficMagson e Welloff (1991:48).

2.2.2.2. O Interior do Ponto de Venda

O ambiente geral de um ponto de venda é caraderizar um conjunto incontavel de
aspectos; iremos focar-nos em alguns que consigsranportantes, como a entrada, a
combinacao de cores utilizadas, o mobiliario deosigdio, o material do chdo, o fundo

musical, a iluminacéo, entre outros.

Todo o ambiente geral da lojaleve transmitir uma mensagem aos clientes. A
informacg&o no ponto de venda e a sinalizacdo da®ses num hipermercado tem por
objectivo favorecer a circulacdo dos clientes. hakzacdo das seccdes constitui uma
referéncia para o cliente, pelo que todas as secc@wem estar devidamente

assinaladas. Segundo Beirolas e Almeida (1998)cartazes e painéis, devem ser
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colocados de forma a evidenciarem-se do resto daralgiio. A sua implantacdo deve
respeitar a sinalizacdo, evitando dispersar o telied altura desses painéis é
importante, pois, ndo devem estar muito altos, paderem ser vistos, nem muito

baixos para ndo esconderem os lineares.

E usual em varios pontos de venda ouvir-se um fundsical, este aspecto também
caracteriza o ambiente geral da loja. Para muitbsres, como, Zenone (2002), nao
existe um género musical padrao, cada distribuddge adaptar ao tipo de cliente a que
se destina. Em casos, em que abrange um diferenjiento de clientes, é aconselhado

que o fundo musical ndo seja utilizado.

“A distribuicdo do som deve ser equilibrada no eepa minorar o efeito de ruido do

ponto de venda”, Beirolas e Almeida (1998:112). Maimente, em casos em que é
utilizada musica de fundo, corre-se o risco deagia seja pouco apropriada, quer para
o tipo de cliente, quer para o momento, pelo qudese procurar medir as reaccdes

habituais do cliente a esta forma de animacéo.

No chdo, a matéria utilizada contribui para criar d@mte geral do ponto de venda e
para o prolongamento da imagem que se pretendenti@m Blessa (2005) comenta
gue, um soalho em madeira transmite uma imagenrahaucalorosa; um soalho em
marmore, uma imagem classica de alta gama, e watfal se as cores forem bem

escolhidas, pode comunicar um ambiente quente 3o ple venda.

Conforme o0 sector que se ocupa, 0 ponto de vengatdeem atencao o jogo de cores
e luzes. As cores podem ter tanto significadostiposi quanto negativos, dependendo
de sua intensidade, local e forma de aplicacdonmoemte. Esta exerce uma grande
influéncia psicolégica sobre o ser humano, existicdres que se apresentam como

estimulantes, alegres, optimistas, e outras seeetrasquilas, entre outros.
Assim, é possivel compreender a simbologia dassoeratravés delas dar e receber

informacfes. Os exemplos na figura 13 apresentasimiologia das cores mais

utilizadas, por Carvalho (2006).
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Figura 10 — Simbologia das Cores

Cores Simbologia
Luto; terror; fantasia; luxo e dignidade.
Branco Paz; calma; pureza; limpeza e inocéncia
Cinzento Medo; estabilidade; sucesso e qualidade.
Bege Calma; passividade; melancolia e classico.

Paixdo; sentimento; amor; desejo; orgulho; violéng

agressividade e poder.

Vigor; juventude; frescura; esperanca e calma.

Amarelo

Calor; luz; descontraccdo; prosperidade; cor etiesgé)
activa e optimista.

Cor quente; movimento e espontaneidade.

Lealdade; fidelidade; personalidade; subtile
tranquilidade; compreenséo e frescura.

Maturidade; consciéncia; responsabilidade; confo
estabilidade; resisténcia e simplicidade.

[to

Rosa

Feminismo; salde; beleza; sensualidade; fragilidade

delicadeza e romantismo.

Fonte: Adaptado de Dias (2006).

A iluminacdo deve ser quase sempre clara forte,ndasntensa. Existem dois tipos de

iluminacéo, apresentadas por Beirolas e Almeid@8),% geral, que normalmente esta

suspensa, e a direccionada, com a qual se pretemdfase a uma dada seccado ou a

um dado ponto, devendo estar, por isto, correctmmienplantada. Acresce a estes

cuidados garantir que os focos luminosos nao ofraca visdo ou aguecam demasiado

0 ambiente.

Para Costa (2003), o mobiliario € importante panaponto de venda, embora este seja

visto como uma peca secundaria, devido ao fact@adear despercebido, ou porque

aloja os produtos, ou porque esta oculto pelaarfeentas decorativas promocionais. O

material do mobiliario deve ser resistente, tendoo®nta, muitas vezes o peso dos
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produtos que nele sdo expostos; também se aconsethaniformizacdo no mobiliario.
Masson e Welloff (1991:65) contrariam afirmando doematerial para apresentacao
deve ser estudado em fungdo da mercadoria quédi gar @xposta. Assim, ndo sera de
surpreender o facto de se verem lineares cada aeszpmrsonalizados”.

O expositor promocional de venda esta encadeadoacom
restante mobiliario, embora muitos saibam queléastgassa
despercebido aos olhos do cliente, porque 0 queonzam

€ o restante material decorativo, que da luz a pgdm Os
expositores podem ser metalicos ou de cartdo, para
possibilitar a facil mobilidade. A deslocacdo doveldde

promocdo permite modificar o espago de venda eitgusc

assim um atractivo renovado para a clientela. Masso
Welloff (1991) defendem que, o expositor promociam@ deve ser nem “frio”, nem

triste. O material deve ser discreto para quegfmEvapenas 0s produtos expostos.

Topo de Gondolaou Extremidade das gondolas séo

utilizados geralmente para a exposicdo de proderos
promocdo e ndo em continuacdo da seccao. Permite
contacto com o produto em promogdo. E um locf
privilegiado que o ponto de venda disponibiliza av[m
fabricantes por uma ou varias semanas. Masson e
Welloff (1991) realcam a importancia, uma vez quig

se pode andar sempre a mudar a implantacado deojanado os topos de gondolas que
impdem a renovacéo, a variedade, o impacto e oemt@comercial.

A ilha de produtos pode encontrar-se nos corredotesos
espacos nao utilizados das lojas. As ilhas podem se
simplesmente produtos nas suas embalagens; tamibéitiliza
por vezes um cesto ou carrinhos cheios de prodcos a
indicacdo do preco. Para Lindagt al. (2004), sdo formas

preferenciais de destaque dos produtos que favoreas

compras de impulso.
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Para Costa (2003), a colocacao de expositoresaxanpdade
da caixa ou nas saidas da caixa € uma ultima itentdée
persuasdo a compra, colocando-se produtos quétdiarcih
compra impulsiva (bombons, pastilhas elasticas,nasde

barbear...).

No desenvolvimento do espaco, Beirolas e AImei@@§) apontam em varios aspectos
gue devem ser levados em conta, como, a estétiapraveitamento de publicidade
exterior/interior; o tipo de tecido social, a swama de implantacdo; a densidade média
de circulacaolvisita; a area de armazenamento & dgevenda; o mobiliario e todo
equipamento; os lineares de exposicdo e 0s expasigspeciais; 0s seus produtos e

todo o reaprovisionamento, entre outros.

A éarea disponivel condiciona de algum modo a thgitéo de todos estes elementos,
bem como, o seu desenvolvimento. O conhecimentguadi® do tipo médio de cliente
da loja, o indice médio de visitas, as alturas d@nmovimento, merecem uma maior

atencao, por forma, a controlar possiveis problesmasrementar a satisfacao.

Terminando este ponto, deve fazer-se com que ptelge sinta a vontade e satisfeito
com a distribuicdo do produto no espacgo, visitamgonto de venda na sua totalidade.
Os produtos devem ser distribuidos de forma a cnar cliente a ideia de
complementacdo em seu proprio uso, e para aunmestaendas dos produtos de maior
margem de comercializagdo devem colocar-se junts pidutos de primeira

necessidade.

2.2.3. Gestao das Secc¢bOes num Ponto de Venda

A implantacdo de seccdes, de acordo com Zenoneagidi (2005), deve ter como

referéncia o sentido natural de circulacdo do tdienonsiderando o mecanismo de
orientacdo psicolégica e de associacdo de idergyadrando-os nos habitos de
consumo. Existem assim, secc¢Oes principais e se@gaplementares, produtoras de

sinergias que evitam a confusdo do consumidor,an&elum circuito estruturado.
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A implementacdo de seccBes no ponto de venda @vieita levando em conta um
conjunto de objectivos: (i) a rentabilizacdo deacatktro quadrado de area de venda,
fazendo passar por ela o maior numero possivellidates; (i) a localizacdo de
equipamentos especiais, como por exemplo, a arefiade de forma a evitar o
distanciamento das maquinas; (iii) a possibiliddéeexpansdo no futuro, caso seja
preciso; (iv) a eliminacdo de custos desnecessdgogessoal, mediante implantacéo
estruturada com percursos habituais dos clientgsp (controlo visual dos clientes,
diminuindo a possibilidade de furto; (vi) a geragd® mobilidade e satisfagcdo no
cliente; (vii) a optimizag&o da largura dos corredade forma a garantir uma circulagéo

natural e a instalacdo de equipamentos.

O espacgo de venda, incluindo a zona de armazenajdeve ser estudado de acordo
com o volume de negécios. Todo o desenvolviment@ der harmonioso e levar em
conta as relacbes entre a area de venda e a deéanmA existéncia de um mix
comercial é importante, tanto como forma de desaogdo do cliente como para a
animacao da loja.

Para Masson e Welloff (1991), e segundo analisalizaglas em diversas partes do

mundo, o cliente tende a entrar pela direita e gaia esquerda. Deve-se, portanto,
evitar outros tipos de fluxos de circulacdo quetremiem essa tendéncia natural. Por
iSs0, existem cinco zonas essenciais no desenvatwide um ponto de venda, sendo
eles, a entrada e espacgo a direita - a zona delau®s; a area de fundo e espaco a
esquerda - a zona de produtos iman; a zona laléeita - a zona de compras

reflectidas; a zona lateral esquerda - a zona dgwKEs compulsivas e produtos iman; e

a zona de saida.

Regra geral, no universo da grande distribuicéenteada esta quase sempre situada a
direita das caixas, no entanto existem, excepcdesofptiveram sucesso através da

diferenca, como é o caso da insigniadl” do grupo alemdo Schwarz. Estas lojas

discountadoptaram a entrada pelo lado esquerdo e a zassidiedo lado direito.

Os corredores, para Beirolas e Almeida (1998) sigadlos tendo em conta a facilidade
de circulacgio e de irrigacdo das diferentes zdhassim que nas grandes superficies,
para além dos corredores de largura normal, existemorredores principais. E mais

notorio no dominio da alimentacao: os corredore®meser continuos, sem corredores
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transversais e as gondolas ndo devem ser interasdtsta disposicéo obriga o cliente

a passar em revista todo o comprimento da gondola.

Segundo Masson e Welloff (1991), estudos realizauss Estados Unidos, revelam
que, cerca de 25% dos clientes percorrem toda exfftip de venda nas lojas que tém
gondolas continuas, e apenas 5% o0 fazem nos casogue existem corredores

transversais na zona de produtos alimentares.

Por vezes, os corredores demasiados largos ineitane s6 se olhe para um dos lados.
A largura dos corredores deve corresponder, nommoin& de trés carrinhos, mas

também varia de acordo com a altura das géndalagpelitica comercial.

Para o correcto desenvolvimento do espaco, aseedgyem estar dispostas de forma
sistematica e enquadradas numa estratégia comeogaénte. Num ponto de venda
existem dois tipos de zonas definidas pelas asatisdluxo efectuadas, designadas por

zonas frias e zonas quentes (Zenone e Buairid®)200

Para Beirolas e Almeida (1998), a zona fria € allde circulacdo com necessidade de
dinamizacdo na qual o cliente tera tendéncia aseddeslocar. Enquanto que a zona
quente € o lugar de maior circulagédo, de interesaeesso imediatos. O cliente, por
habito e por necessidade, e sendo influenciadoligedade compras que traz consigo,
define um trajecto especifico que também €& cortmlzela implantacdo de seccgdes,

figura 11.

Figura 11 — Relac&o zona quente — zona fria

. ; . . ~
Caixa Caixa Caixa Caixa Caixa -

Fonte: Adaptado de Beirolas e Almeida (1998: 65).
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Na implantacdo das secc¢des, Dias (2006), afirma agigorimeiros lineares a serem
colocados devem ser os produtos frescos, normadnudjéctos de grande procura. E
habitual coloca-los ao fundo da loja, articulandeua extensdo com a dimensao do
estabelecimento e o volume do negdcio. Ao espagervado aos produtos frescos,
segue-se 0 espaco de implantacdo dos produtosrae;d@d e consumo corrente,
devidamente dispostos de forma a permitir o crusémneom produtos de compra por

impulso, figura 12.

Figura 12- Implantac&o das sec¢des de maior aflménc

Charcutaria Talho Peixaria Padaria

/ / / /

e P
<

e e e - ——

|
.

Bebiggs
PN
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Caixa Caixa Caixa Caixa * ’

Fonte: Adaptado de Beirolas e Almeida (1998: 68).

Quanto a implantacédo dos produtos complementadas éreas destinadas a promoc¢des
especiais, ndo existird propriamente um espacaoidefipara elas; portanto, a sua
localizacdo obedecerd ao tipo de produto e a di&ends exposicdo, entre outros
factores. Para Beirolas e Almeida (1998), todoprodutos sdo implantados em funcéo
das compras premeditadas, criando a “obrigatoreggdad cliente de percorrer pelo

menos dois tergos do ponto de venda.

Sera assim que o cliente, na sua deslocacao pelo ge venda, definira intuitivamente
a existéncia de pontos quentes e frios. Analisaglsuas pausas mais frequentes, é
possivel encontrar pontos quentes naturais, criadagr pela componente
arquitectonica, quer pelo mobiliario ou pela suzlizacao.

Os pontos quentes artificiais sdo barreiras teomecde estudadas e criadas para o

cliente, provocando a necessidade de compra invpul§lestacam-se, normalmente
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como zonas quentes, 0s pontos proximos das bajargéspos das gondolas, as zonas
onde sao efectuadas testes de degustacdo, 0os pgoOtOmOS aos produtos mais
vistosos e mais caros, 0s pontos mais iluminadopoatos proximos a iluminacdo de

exposicdes especiais, e em sectores de promogéee(fe, 2004).

Direccionando para o segmento de hipermercadodufm® como o arroz, feijao, 6leo e
farinha, por exemplo, sdo geradores de trafegoseja, sdo muito procurados pelo
consumidor principalmente por atenderem a uma setae basica, figura 13. Por
isso, € fundamental na estratégia merchandisingidentificar a melhor regido de
acordo com dayoutdo hipermercado e expor o produto proOXimo a oufas geram

maior rentabilidade, ou seja, uma técnica dess-merchandising O cross-

merchandising pode ser definido, segundo Bernardino (2004), carapresentacéo de
um produto fora da sua seccéo tradicional, numl leoa que combine com outros
produtos. Um bom exemplo aeoss-merchandising colocar, queijo ralado ou vinho

proximo das massas, que atraem bom trafego.

Figura 13 — Localizacdo de pontos quentes e pdnoss

Charcutaria Talho Peixaria Padaria

Q Q

Q Congelados Q
5 Q
= F F F F F F F
=
3
@

Q Q Q Q Q aQ Promocgdes Q a Q
Q Q
F F F F F F F
Q Q Q Q Q Q Electrodomésticos

Cx Cx Cx G CX; Recepgéao

‘ Informacées Entrada

Galeria Comercial

Zona de Parque

Fonte: Adaptado de Beirolas e Almeida (1998: 67).

As zonas quentes também variam de acordo com aaégocano. Durante as
comemoracdes dos dias do Pai, da Mae, Natal, R&sc@&, regresso as aulas e tantas

outras que fazem parte do calendario promocionlguna produtos tornam-se

! Este conceito é também designadogioss-selling
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indispensaveis nos pontos de venda. Esses protandsem sdo responsaveis por
aumentar o trafego na loja e na secc¢éao, portaat@nd ser colocados estrategicamente,

com o objectivo de incrementar as vendas de optmutos.

Os pontos frios, segundo Pinheiro (2004) séo espagdoja por onde passam e param
menos consumidores, pelo que, consequentementiememenos. Sao normalmente os
locais mais distantes da entrada, os cantos e nasjuds espacos apertados entre

gondolas, locais mal iluminados ou barulhentos.

As solucbes para promover as compras impulsivagsfiermando uma zona fria em
quente, sdo diversas, destacando-se os seguiltestudo de colocacdo em gbndola;
(ii) melhor iluminacéo; (iii) a anulacdo de ruidosas principalmente; (iv) a colocacdo
de produtos iman e expositores promocionais néssas.

Uma boa implantacdo deve levar em conta, tanto @smentos dos clientes como a
reposicao dos produtos de forma racional, evitas®lo-aumento de mé&o-de-obra. Para
tal, deve fazer-se com que o cliente se sinta éadere satisfeito com a distribuicdo do
produto no espaco, visitando o ponto de venda mat@alidade. A distribuicdo dos
produtos deve ser feita de forma a criar no cliaenigeia de complementaridade no seu
uso, para que possa aumentar as suas vendas, nclars junto dos produtos de

primeira necessidade.

2.2.4. A Gestao do Linear

O desenvolvimento das grandes superficies, o aongentoncorréncia e a necessidade
continua de atrair e fidelizar os clientes, levanaoria dos distribuidores a repensar a
organizacdo dos seus lineares, por forma a encprtracada secgédo, uma disposicao
gue corresponda as necessidades e desejos datiaeies cada vez mais exigente.
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2.2.4.1. Definicdo e Apresentacao do Linear

Chegamos assim, ao conceito de linear pelo quahtnde toda a superficie que, no
espaco com o objectivo de venda, promove a expmpsigdproduto. Para Beirolas e
Almeida (1998), ao linear corresponde normalmema guperficie, formada pela parte
da frente das gbndolas e modveis de exposicdo. Denese linear no solo o
comprimento total (em metros) das gbndolas de padetovenda, ou da parte das
gondolas atribuidas a uma categoria de produtosaoum produto especifico.

Denomina-se linear desenvolvido, o comprimentd ttda prateleiras.

O linear de vendas atribuido a um produto desengpanta dupla funcao, (Lindost

al., (2004): (i) a funcado de armazenagem. Quanto masiitante for o linear atribuido

a um produto, menores serao os riscos de ruptusiodk entre as duas operacdes de
reposicao das prateleiras. Ou seja, se um prodatecer um linear insuficiente, em
relacdo as suas vendas, ou estara frequentementepuma de stock, ou devera ser
objecto de reabastecimento frequente; (ii) a furd@atraccéo visual e de impulso a

compra.

O comprimento de linear desenvolvido atribuido a pmoduto tem uma influéncia
directa sobre as vendas, dado que quanto maier $aperficie de vendas ocupada por
um produto, mais hipéteses ele tera de ser viiterdificado pelo cliente que passe em
frente & prateleira. “Calcula-se, a este respejte o linear minimo para que um
produto tenha hipotese de ser visto é de 50 cmmpemmercado. Na realidade, quanto
maior for o linear no solo ocupado por um produtajs tempo tera o cliente, durante a
sua deslocacdo face a prateleira, para olhar er pegaoduto. Enfim, numerosos
estudos indicam que a apresentacdo massiva de odut@r gragcas a um linear
importante, inspira confianga aos clientes, fazerglpensar que “se vende bem”,

provocando, frequentemente, compras nao premeditddadonet al.,(2004:390).

De um modo contraditério, Beirolas e Almeida (1998pontam como uma das
vantagens do linear, a ajuda as compras premesijtgoaque € uma forma de
possibilitar a memorizacdo do produto, bem comepeega a atencéo para as compras

impulsivas. Constitui um instrumento de presengeerdificada das marcas que sao
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objecto de escolha pelo cliente. Através do lirfegossivel organizar e sistematizar a

gestdo do espaco, orientar o cliente e promovenda

O linear é o substituto aparente do vendedor. arder as vendas, é preciso cuidar do
espaco de exposicdo. Muito embora, o cliente dspenuitas vezes a ajuda do
vendedor, estes conjuntamente com 0s repositceggendter a preocupacao de manter
0 espaco atraente. A rentabilidade do linear € asnathjectivos danerchandisingAo
promover uma exposi¢cado apelativa e equilibradaerchandisingesta a articular as

necessidades com escoamento.

Quando se aproxima do linear, o cliente deve tesualizacdo imediata de produtos e
marcas que, expostos na quantidade ideal, contnilpaga a animacao e desencadeiam
a vontade de compra. Cada produto tem a sua vidlari@rno linear, associada a

publicidade e a promocéao de vendas, desenvolvelasabricante.

Relativamente a posi¢cdo dos produtos no lineamddinoet al. (2004) e também

Beirolas e Almeida (1998), salientam trés niveisplesentacao: nivel dos olhos; nivel
das méos e nivel do solo. Considera-se que as reslipateleiras sdo as que se
encontram ao nivel dos olhos e das maos, e samahoente, destinadas aos produtos
gue possuem uma margem elevada de vendas. Osqe@dutentes, aqueles que fazem
parte dos habitos de compra, e 0s de grande niddeesdo, normalmente dispostos ao
nivel do solo, reservando-se a prateleira supgraoa arrumar também este tipo de

produtos.

Estes autores suportam a sua opinido através deosstealizados onde comprovam
que, a exposicao do produto ao nivel dos olhos&acto, aquela que vende mais,
sendo responsavel por 50% das vendas, seguidosélodais maos com 30%. Ao nivel
da cabeca e do solo, o cliente recorre por ne@sicddendo da sua responsabilidade
apenas 10% das vendas.
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Lindon et al. (2004) defendem outros quatro tipos (SININ ——
o . NI\ 0{0] 0=

apresentacao. (i) a apresentacao vertical - agrsip

produtos de uma mesma familia, uns sobre 55‘5‘ EEELEE

outros, em todas as prateleiras, dando U@ ) O%

impressao de ordem e de clareza, permitindo, airkcr

uma rapida percepcao dos artigos no linear. Estede apresentacao tem, contudo, o

inconveniente de exigir frequentes aprovisionanmgniado que 0s niveis mais

acessiveis se esgotam mais depressa.

(i) A apresentacao horizontal - consiste em caloca

uma familia de produtos diferente por cada nivel

linear. Para além da ma visibilidade de algumas sub
familias, o cliente é obrigado a voltar atras para
E procurar outra familia de produtos exposta noutra
prateleira, o que raramente acontece, perdendsss® &endas. Naturalmente que nas
pequenas superficies este tipo de apresentacautéahauma vez que a velocidade de
passagem dos clientes é menor e a alternativaild®gio de uma exposicdo vertical

implicava colocar um namero muito reduzidofdeingsem vertical, 0 que permitiria

obter uma visibilidade do produto ou ter um sortitlato reduzido.

(iii) apresentacao dos produtos em paletes - peromta
grande exposicao, criando uma ideia de quantid2aldo o
baixo custo de manutencéo, este sistema é, frexquente,

utilizado nas lojas alimentares discount

(iv) apresentacdo em topos e ilhas - formas preteais de destaque dos produtos que

favorecem as compras de impulso.

O tipo de exposicdo que apresenta maior nUmerauckagens, para Beirolas e Almeida
(1998), é a vertical, pois da uma maior nocdo dmroracdo e sistematizacdo. A
exposicao vertical leva o cliente a parar, cordragnte a exposicao horizontal, que

capta menos a sua atencao.
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2.2.4.2. Métodos para a Determinac&o do Linear “Ojrno”

Em matéria de distribuicdo do linear, o principaippema do distribuidor é que o linear
total de que dispbe é limitado e ndo extensivele Hisear, ou “espaco de venda”
constitui, para o distribuidor, um recurso raraspendioso que ele deve rentabilizar ao

maximo.

A rentabilidade é vista, por Fady e Seret (2000@ o factor de sucesso do ponto de
venda. Assim sendo, o calculo do linear a desepvgsara uma dada marca e para um
dado produto ou familia de produtos é fundamemettende-se com este calculo,
optimizar a implantagdo, aumentando a margem lotahe o volume de negocios, ndo
esquecendo o custo de armazenagem do stock. Aontamme indice de rotagdo do

produto gera-se um aumento do volume de negocgsaicedo ainda a garantia de

produtos frescos e de qualidade.

Para determinar o linear minimo é necessario spiara extensao

minima que cada produto necessita para se toragr &os olhos

do cliente. Normalmente o minimo € de tfésings sendo por
vezes, dois aplicaveis a produtos de maiores didesngfacing
funcionara entdo como o0 conjunto das mesmas reiase EEE
colocadas numa ou em varias prateleiras da gon@sdacings

tém normalmente a largura minima de 20 centiméBesolas e Almeida, 1998).

A rentabilizagdo tem em conta, basicamente, gqdattores: (i) o volume das vendas;
(i) a margem bruta obtida pelos produtos vendididsps custos directos imputaveis a
armazenagem e ao manuseamento desses produtgsaesétisfacdo dos clientes. O
desafio é, articulando estes factores, consegaorgrar o linear “6ptimo” para cada
tipo de produto.

Podem ser tidos em consideracéo diversos critpaoes calcular o espaco que deve ser

atribuido a um produto, tais como: volume de verglagta de mercado; rotagdo do
produto; margem bruta (figura 14).

[
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Figura 14 — Critérios para o calculo do espaco

Critérios para o calculo do espacgo

Critérios

Descrigao

Observagoes

Em fungao do volume de
vendas ou do n.° de
unidades vendidas

Proporcional a sua importancia para o volume de
vendastotal da secgao:
Vol. de vendas
% linear total seccao
‘Yol de vendas total seccao

Este procedimento & simples e rapido
de realizar mas pode conduzir a erros
significativos por ndo ter em conta a
margem.

Em fungdo das quotas de
mercado

Segundo este critério, o distribuidor atribui ao
linear uma percentagem equivalente aquela que
o mesmo produto detéem no mercado.

Tendo, embora, o mérito de ser muito
racional e pragmatico, este metodo -
preconizado pelos produtores de
produtos lider — ndo tem em conta a
rentabilidade dos produtos e
desfavorece os novos produtos.

Em func¢éo da rotagéo do
produto

Este metodo atribui ao produto uma parte de
linear correspondente a rotacéo do seu stock:

N2 unid. Vendidas + stock de seguranca

Periodo de reaprovisionamento (dias)

Este metodo permite gerir o linear sem
recurso a imobilizagéo de produtos em
reserva, tendo em conta as saidas
diarias e a capacidade da secgao. Tem,
contudo, o inconveniente de favorecer
os produtos com forte rotagdo, pois o
responsavel da seccdo  constitui
reservas no linear para prevenir rupturas
de produtos lider.

Em funcdo da margem bruta

A parte de linear atribuido a um produto
corresponde a sua contribuicdo para a margem
total da loja. Assim:

Wargem bruta produto
% linear total secgéo

Margem bruta total seccao

Este método tem a vantagem de atribuir,
ao responsavel de cada secgao de uma
loja, a gestao de um centro de lucro, o
que pode ser motivador. No entanto, € o
método mais dificil de aplicar com rigor,
porque varia mais ao longo do tempo,
fruto das alterages da margem e
rotagao.

Fonte: Lindonet al.(2004).

Apos esta pesquisa, compreendemos a ambiguidadeogeea ser gerir todo layout

de um ponto de venda, de forma a criar um espagbemtor e garantir a rentabilidade

do mesmo.
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A investigacdo cientifica requer cuidado e rigorar(®ieri et al, 2000), dai a
necessidade de se definir o caminho a seguir, uatadologia. S6 assim a investigacao
podera cumprir a sua funcdo de produzir conhecimentde resolver problemas
praticos.

3.1.Tipo de Investigacao

Segundo Yin (1993), este estudo € um estudo de Casdudo, houve inicialmente

uma revisao bibliografica e documental, auxiliareloealizacdo do enquadramento
tedrico, delineando 0s passos a seguir para peddeisa de uma forma cientifica, e
com base na observagcdo assistemética, a anadlisgatsas danerchandisingnum

contexto o mais real possivel.

Uma critica frequente a metodologia do “estudo @'t é que a dependéncia de um
anico caso torna incapaz a possibilidade de se abta conclusdo universalizada. Yin
(1993) apresenta a visdo d&idden’s’, que considera esta metodologia microscopica,

pois nao redune um numero de casos suficientes.

Apesar das desvantagens associadas ao caso de @sizal Hameét al. (1993) e Yin
(1993) defendem que o tamanho relativo da amogtra;, sejam, dois, dez, ou cem
casos, nao transformam a multiplicidade dos cagpsargeneralizacdo. O objectivo do
estudo deve estabelecer os seus parametros eleg&s aplicar-se a toda a pesquisa.
Desta forma, um Unico caso pode ser consideradt@asledesde que atinja o objectivo

estabelecido.

A metodologia do “Estudo de Caso”, descrita por {4603), é muitas vezes utilizada:
() quando questdes como o0, “‘como” e “porqué” sd@oeadas, (i) quando o
investigador tem pouco controlo sobre os factos(ipuquando o estudo é focado num

fendmeno contemporaneo (recente) num contexto real.

Para a escolha de tal metodologia, de caso unmmetet al. (1993) sugerem a analise

de trés factores: o tipo de problema a ser resmlwadontrole que o investigador possui
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sobre os acontecimentos e o grau de foco em eveomdsmporaneos em contraste com

factos historicos.

Com relacdo ao primeiro ponto, o tipo de pesquestedtrabalho é exploratério com
aspectos descritivos e explicativos, tentando redgrocom as diversas caracteristicas

encontradas no ponto de venda e a sua influénagamportamento do consumidor.

Sobre o segundo ponto, o controle sobre tais fendsmeor parte do investigador é
muito pequeno, ndo podendo interferir directamaatedecisdes e na forma de trabalho

ja institucionalizada.

Por fim, este estudo limita-se a analisar as oanaticas e técnicas observadas pelo
ponto de venda. Algumas ja referenciadas pelogctehrcomo praticas comuns, outras
adaptadas e criadas pelo ponto de venda, com atiobjede oferecer um espaco

agradavel e acolhedor aos seus visitantes.

Yin (2003) destaca trés situacfes nas quais undeeskel caso Unico € mais apropriado:
(a) Quando representa 0 caso decisivo no que tbestaxr uma teoria bem formulada,
dado que é necessario um caso unico, que satifalges as condicbes para se
confirmar, contestar ou estender uma teoria; (bjn@a trata-se de um caso raro ou
extremo; (c) Quando lida com um caso reveladoddeminvestigador a oportunidade

Unica de analisar um fendmeno até entdo inacessivel

Este estudo trata de um fendmeno enquadravel nmdegtem. O Grupo Jer6nimo
Martins € uma empresa lider de mercado em quass timlsegmentos em que actua a
nivel internacional. A empresa esta em constamscitnento, e consequentemente, a
insignia Feira Nova, sendo umas das principais asade hipermercados a nivel

nacional.
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3.2.Desenho da Investigagao

Nesta investigacdo foi aplicada a metodologia tatala baseado num caso de estudo,
de um distribuidor da area alimentar, mais conoretde do Hipermercado Feira Nova

em Pdvoa de Varzim.

Neste caso, foram aplicadas as tipologias de Yd03Re Vergara (2007). Baseado em
Yin podemos considerar o tipo de estudo aplicadogue se refere ao seu fim, como
exploratorio. Exploratorio, no sentido lato do terndado que serdo apresentados
também aspectos descritivos e explicativos, visatwtalizar e fundamentar a

exploracdo do caso.

O estudo pode ser classificado como exploratoadpdjue procura proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vista a torndrais explicito (Rodrigueet al,
1996).

Na revisdo bibliografica foram levantados dadosatds ao conceito de
merchandinsing(evolugdo historica, objectivos, funcdes), as &sgias, actividades
mais evidenciadas, e aspectos essenciais paracaaide um ambiente geral no ponto
de venda que proporcione ao cliente uma sensacéatidéacéo e que o leve a tomar a

decisédo de compra.
Realizou-se ainda uma pesquisa individualizada @®mactuais colaboradores do ponto

de venda em estudo, para tentar compreender adadive a dinamica utilizada na

elaboracéo dtayoutdo ponto de venda.

3.3.Universo e Amostra

Como mencionado anteriormente, o universo do estunigector de consumo e ndo ha
amostra, pois, dentro da abordagem do estudo daloa, sera analisado somente um

ponto de venda representativo deste sector, pe@ipas caracteristicas gerais, uma vez

[
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que ¢€ lider de vendas na zona onde se localizajte bem colocado entre os melhores

hipermercados do pais.

A empresa utilizada como estudo de caso é o Grgmiino Martins, a insignia Feira
Nova, uma das lideres de vendas e de satisfacadieiie do sector da grande
distribuicdo. O ponto de venda escolhido foi um doge hipermercados da insignia,
em Portugal, localizado na Pdvoa de Varzim. O paetovenda actualmente emprega
aproximadamente 250 funcionarios, mas as entrevigalizadas incidiram sobre o

director geral e trés dos responséaveis das sedodesnto de venda.

Este trabalho apenas tem o intuito de explorar aso particular e especifico, mas com
caracteristicas bem interessantes e proprias,rgaeauxiliar a compreender a questao
da diferenciacdo dos produtos no ponto de vendaésrda aplicagdo de técnicas de

merchandising.

3.4.Recolha de Dados

A fonte consultada para levantamento do estudoade i, basicamente, a Direc¢cao
Geral do Feira Nova da Povoa de Varzim, havendoideguestdes mais especificas

colocadas aos responsaveis de cada seccao.

Assim, nesta investigacao recorreu-se sobretudis@reacao assistematica para recolha
dos dados necessérios ao seu desenvolvimento.éAt@esta técnica o pesquisador
procura recolher e registar os factos da realidae a utilizacdo de meios técnicos
especiais, ou seja, sem planeamento ou controtalrftante este tipo de observacao é
empregado em estudos exploratérios sobre o camper gesquisado (Lakatos e
Marconi, 1996).

Foram obtidos dados sobre o historico do Grupond®i Martins, criacdo e evolugao
da insignia Feira Nova, a politica organizacion@lda a caracteriza¢cdo do ponto venda
em estudo, como, a estrutura organizacional agiead ponto de venda, actividades
que criam para interagir com a comunidade locdhyout de todo o espaco, entre

outros.

I ——
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As visitas realizadas consistiram em trés etapas: diagnéstico organizacional
resumido do grupo; a analise das caracteristicassggo ponto de venda; a andlise a
técnicas demerchandisingdetectadas no ponto de venda e a sua influéncia na
rentabilidade e aumento das vendas.
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O estudo de caso realizado neste trabalho incithee soma grande superficie de
distribuicdo da insignia Feira Nova, do Grupo JenénMartins. Esse ponto de venda
dedica-se a distribuicdo de produtos alimentam@oealimentares ao consumidor final.
Assim sendo, iremos basear-nos na estratégianeechandisingdo distribuidor,
apresentada por Zenone e Buaride (2005), no erameadto tedrico deste trabalho.

Entre os objectos de estudo, irdo ser apresentmpestos indispensaveis ao ponto de
venda, que proporcionam uma atmosfera agradavetisfasdria ao cliente. Nada num

ponto de venda pode ser deixado ao acaso, e [prasgestdo das seccdes, a sua
implementacdo, a organizacdo e apresentacdo demrds) também é alvo de uma

especial atencédo na observacédo do estudo.

4.1. Apresentagdo do Grupo Jeronimo Martins e Insignia Eira Nova

O grupo Jerénimo Martins tem actualmente uma ped@internacional, onde actua no
ramo alimentar, nos sectores da Distribuicdo endasitria. A sua histéria ja tem mais
de 200 anos. Iniciou-se em 1792, com a chegadagd®dgo” Jerénimo Martins a
Lisboa e com a abertura de uma modesta loja nodGhida sua "tenda”, como lhe
chamavam na época, vendia de tudo um pouco, dastizles carregados de colorau, a
sacas de trigo e de milho, molhos de velas de $e&vacas de vinho, vassouras, entre
outros. O facto de ter um sortido diversificadadadesta loja um ponto atractivo para
guem visitava, pois era algo inovador. E desta #grifextraordinaria”, o jovem
empresario foi construindo o grupo, que nos diabaje se posiciona como lider nos

mercados em que opera.

A actividade do Grupo Jeronimo Martins na areaidailuicdo alimentar em Portugal
iniciou-se entre o final da década de 70 e o irdei@écada de 80. Hoje, o0 Grupo ocupa
a posicao de lideranca, operando com as Insigimge Poce (supermercados e médias
superficies), Feira Nova (hipermercados) e Rectmash & carrye Plataformas de
food servicg sendo lider no segmento dos supermercados easbts & carry Na
Polénia, em 1997, o grupo adquiriu a cadeia derswgreados, Biedronka, onde ja

possui uma forte presenca neste pais com cerda0@epbntos de venda.
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Jerénimo Martins € também um dos maiores grupossindis de bens de grande
consumo em Portugal, através da sua parceria cdmilaver, através da empresa
Unilever Jeronimo Martins, e na qual as marcasndgiésicbes de lideranca, entre
outros, nos mercados de Azeite, Margarinias;Tea Gelados e Detergentes para
Roupa.

O portefélio do Grupo inclui, ainda, uma area dgaw# vocacionada para Servicos de
Marketing, Representacdes e Restauracdo onde dei iac Jerobnimo Martins
Distribuicdo de Produtos de Consumo - que reprasesrh Portugal marcas
internacionais na area alimentar de grande consuraogosmeética selectiva e na
cosmética de grande consumo (através da sociedad®)P a cadeia de retalho
especializada Hussel - com 18 lojas para comeza@do de chocolates e confeitaria, a
Caterplus - que comercializa e distribui produtimentares especificos paraFood
Service e a Jer6nimo Martins Restauracao e Servicos@dedica ao desenvolvimento
de projectos no sector da Restauracdo e que iackadeia de quiosques de café
Jeronymo, as geladarias Ben & Jerry e Ol4 e as tlgfast-foodSubway que oferecem
uma alternativa mais saudavel para uma refeicéeirdig(sanduiches e saladas

confeccionadas no momento, segundo o coneeitdresh'prove frescura”).

Em 1993, o Grupo Jer6nimo Martins adquiriu, em @aaccom a Ahold, ao Grupo
Inovagao, 53 supermercados In0, aitsh & carriese trés hipermercados localizados
em Braga, Aveiro e Barreiro. Com esta aquisicaorap® iniciou a sua actividade na
area de hipermercados com a insignia Feira Nova.aNos que se seguiram, a insignia
ganhou forga, proporcionando a incorporacdo de ipatos de venda, Santarém e
Evora. No parque de pontos de venda do Feira Noasgeu o conceito de média
superficie: com area de vendas inferior a 2.000ne2 @pnciliam a variedade de um
hipermercado com o conforto de um supermercadaarfr gleste momento, verificou-

se uma grande expansao de lojas Feira Nova, sdbreis zonas de provincia.

Apo6s dois anos da aquisicdo, o Feira Nova inaugaorgeu primeiro ponto de venda
construido de raiz na Pdovoa de Varzim, em estudterteabalho, em 1995. E abriu
ainda uma média superficie em Mirandela. No anaistgentrou na zona da Grande

Lisboa com a aquisi¢cdo do hipermercado Ibéricofqguetalmente remodelado dando
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lugar ao Feira Nova de Telheiras. Até aos diasdje, la abertura e crescimento dos
pontos de venda, ndo tem abrandado, expandindo-gsgercado nacional, de forma a

estar presente em quase todos 0s centros popwecampais.

Com vista a melhor os seus pontos de venda, o Gmigo um novo conceito de ponto
de venda, agregando ao hipermercado, um ponto dedaveexterior de
electrodomésticoglectric Cq e de téxtil, com a marddew Codeonde se diferencia
por um servico especializado. A aposta é tambéta fe remodelagdo dos pontos de
venda, baseado na segmentacao e sinalética depaté&ntujo objectivo € transmitir
uma melhor organizagcédo no acto de compra, assafpurana circulacao facil, familiar

e recompensadora. O novo conceito de loja apresetitgpermercado encarado como
uma cidade, em que os corredores sao as suasarsias|ética representa o0 mapa das
ruas e os departamentos as lojas das ruas. Osossp@gnocionais sao 0s grandes

eventos da cidade”.

Durante o ano de 2005, decorreu a campanha de aagéa, que vigora até hoje, e é
reconhecida por todos 0s portugueses — "So6!", apdstna percepc¢do do preco baixo...
Além disso, abriu o 1.000° ponto de venda do Grig@nimo Martins, sendo um

marco significativo.

No ultimo ano, a insignia Feira Nova foi eleitalipermercado mais barato do pais"
pela Revista Deco Pro-Teste. Apostaram em pontogedda com Parafarmécias e
Gasolineira. No Natal de 2007, apelando a respditste social, o Feira Nova
desenvolveu uma Campanha de Brinquedos inéditasegaimento da qual mais de

3.000 criancas receberam presentes dados pelasangpelos seus clientes.

Durante o ano corrente, o grupo colocou em pratica reestruturacdo nos seus pontos
de venda, passando assim, a insignia Pingo Doo&ogporar todas as pequenas e
médias superficies, estando apenas presente aniindkgira Nova, nas grandes

superficies, sendo apenas nove em todo o pai® &ntmove grandes superficies, esta o

hipermercado Feira Nova da Pévoa de Varzim, endestaste trabalho.



"A Importancia do Merchandising na Diferenciacacsd@rodutos: Um Estudo de Caso"

4.2.Caracterizacao do Ponto de Venda Objecto de Estudte Caso

Desde 5 Fevereiro do ano 1995, que o Feira Nova da
Povoa de Varzim € um icone de sucesso. Este
hipermercado foi a primeira grande superficie a ser

construida de raiz pelo Grupo.

Este ponto de venda estéa situado na freguesiagleair

no concelho da Pdévoa de Varzim. Esta localizacdo
permite que esteja acessivel ndo apenas para tanted da Pévoa de Varzim, bem
como, aos de Vila do Conde, a cerca de 10 minutogedcurso mais distante. Mas a
sua area de abrangéncia ndo sao apenas estesrtdmthos, pois o ponto de venda tem
apostado na atraccédo de clientes de outras zoma®, as concelhos de Esposende e
Vila Nova de Famalicédo, estando estes também noaseule atraccdo, a cerca de 15 a

20 minutos.

Toda a envolvente é constituida por uma extensa detabitacéo, industria e servigos.
Apresenta-se também muito acessivel, com transpquiblicos, como rede de
autocarros urbanos, autocarro gratuito para cketiveponto de venda, com ligacdo ao
centro da cidade, e a rede de metro do Porto, stagd® préxima do ponto de venda.
Para os clientes que se deslocam de transportgiqgrdambém encontram bons
acessos, estando ligados pelas auto-estradas i@ (- Porto), A7 (Vila do Conde —
Guimaraes) e de outras acessibilidades locais gumiggm aos seus clientes optarem

pelo ponto de venda, representadas na figura 15.
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Figura 15 — Localizacdo do ponto de venda
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Ewmna\\

Fonte: Adaptado de Google Earth (2008).

Este raio € consideravel, uma vez, que este penwernlda apresenta grandes dimensdes
e um leque bastante diversificado de produtos,oféi@cidos pelos concorrentes mais
proximos. Estando a grande superficie, com pad@eelhantes a cerca de 30km deste,
o hipermercado Continente da Senhora da Hora, etosiaos. Assim, a principal
concorréncia encontra-se nas varias médias supsrfiespalhas pelas zonas
habitacionais, como as insignias, Minipreco, Modeidl, e também as Pingo Doce e
Recheio, que apesar de pertencerem ao mesmo g@podeixam de ser seus

concorrentes.

O Feira nova apresenta uma area de venda 8.245maeérea de armazém de
3.723m2. Possui um parque de estacionamento comwcidapge préxima dos 1.500

automoveis, tendo uma area coberta com 12.525oaedescoberta com 24 432m2.
Agregado a area de venda do hipermercado encanteardém uma galeria comercial
com acerca de 20 lojas, dos mais diversificadososarpara que se crie um espaco

multifacetado e para que o cliente que o visitsp@ncontrar tudo o que necessita.

Actualmente, sob direccdo de Francisco Veiga, psi®@o de venda aguarda por

projectos que o irdo reformular e criar um ambienéés moderno, pois ainda possui as
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mesmas caracteristicas base da data de abertura. f&&fo0 obriga os actuais
colaboradores, a uma ginastica e a uma capacidatigac surpreendente, para que este

ponto de venda se mantenha bem cuidado e semaeatatie apelativo a quem o visita.

Apesar do exterior ser um pouco rudimentar, deaio® anos que ja possui, o interior
do ponto de venda € uma agradavel surpresa, siegigdo nunca poderia ser possivel
sem os seus cerca de 250 colaboradores, que lathodms os dias para melhorar o
ponto de venda e o servigo prestado. O Feira NavR@oa de Varzim apresenta-se
organizado da forma apresentada na figura 16.

Figura 16 — Organigrama do Ponto de Venda: FeirsaNia Pévoa de Varzim.

Direcgdo de Ponto de Venda

Sector Alimentar Sector Nao Alimentar
i 1
Alimentai Perecivei Baza
]
. : . l l
Departamento Mercearii Bebida: Padaria Electrodomésticos
Produtos de Higiene Talho Quinquilharia
Peixaria Artigos Ménage
Charcutaria Casa & Jardim
1 Frutas ) Livraria e Papelaria
Perfumarii Outrt_)s Produtos Livre Téxtil .
Servigc Sazonais

Fonte: Elaboracao propria.

A interacgdo com a comunidade também

€ uma das preocupacdes que este ponto :
de venda tem, por isso esta presente noss
principais eventos realizado na sua zona
de actuacdo. Entre as vérias actividades
por ele apoiadas encontram-se o desport
local, com o Ocean CupFeira Nova”

(Torneio de Futebol de Praia); @pen

Ténis P6voa de Varzim”; a “1.2 Maratona
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BTT na cidade da Povoa de Varzim”. Entre outrasiativas ha a destacar o apoio a
eventos musicais, como as “Noites de Verdo FeirgaN@a parceria com 0 concerto
Tony Carreira, natour 2007/2008, o apadrinhamento a associacfes de a&juda

comunidade, e outras iniciativas que visam alegfateragir com as criancgas.

4.3. Aspectos Essenciais no Ponto de Venda

De acordo com a abordagem tedrica referida nestigaltro, foi efectuado um
levantamento e uma comparagdo com 0 que poderamoBstear ao visitar o ponto de
venda em estudo. Assim, iremos analisar os aspectosntrados no exterior e no
interior do ponto de venda.

4.3.1. Exterior do Ponto de Venda

A indicacdo de que existe um Feira Nova na Pdévoa de
Varzim, comec¢a muito antes da cidade; existem algun
outdoors espalhados na periferia com indicagbes da
localizacdo do ponto de venda. A sinalética, também
designada por stop-passeio encontra-se bastardgatgat
nos percursos com destino ao hipermercado, tentando

despertar a atencao e ajudando os clientes a enegby

uma forma mais eficaz ao ponto de venda. Também nos
podemos cruzar com o “autocarro Feira Nova”, quersmrrega diariamente e com
uma vasta oferta de horarios, ao transporte goatigis clientes entre o centro da cidade
e 0 ponto de venda.

Ao mencionar o exterior do ponto de venc
em estudo, ndo se pode deixar de referir
este, desde a sua abertura, nao sofr
alteragcbes, 0 que o leva a apresentar uny
imagem algo desadequada face aos nowvc

parametros de estética arquitectonica.

R — o
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Assim, hoje, podemos encontrar um edificio rectérgsimples, com cores pouco
apelativas, predominantemente, jogando com as podgsias da insignia, o laranja e o

azul.

No seu exterior encontra-se um enorme parque @ei@samento descoberto, com
faceis acessos e de ampla visibilidade, apresemtaod seus espacos limitrofes
pequenos jardins, 0 que contribui para criar uma@spmais acolhedor. Este esta

notoriamente cuidado, sempre limpo e sem mateaiafidado.

A iluminacgéo é intensa, pois durante a noite camsegs facilmente detectar o ponto de
venda. Existem candeeiros ao longo do edificionithando-o de forma regular, mas
também devido a sua dimenséo, foram colocadosgdstduminacéo, para se iluminar
também todos os locais de estacionamento durardiea

As portas de entrada estdo localizadas nas

zonas laterais do edificio, ambas largas
simples, e com bastante visibilidade. Sao ports
automaticas, o que faz com que o cliente ndo 1
preocupe com a sua abertura. Ambas dé
acesso ao corredor central exterior, que te
passagem pela galeria comercial, tendo cor
destino a entrada do ponto de venda em estt
Por vezes, encontram-se na porta alguma
comunicacao alusiva a campanhas promocionais degmsa decorrer no interior do

ponto venda, incentivando assim, 0s visitantedrarem.

4.3.2. Interior do Ponto de Venda

Ja no interior do ponto venda, a entrada possibdile

significativamente larga. Tal como, a revisdo derditura

aponta, esta grande superficie adopta a localizat#is

varias pessoas entrem ao mesmo tempo pois é

-71 -



"A Importancia do Merchandising na Diferenciacacsd@rodutos: Um Estudo de Caso"

comum e por isso esta situa-se a direita do pamteedda, estando do lado esquerdo as
saidas das caixas. A entrada conduz-nos para aospogmocional, onde por norma,
estao expostos os produtos pertencentes ao fgbhhetaocional; estes produtos sdo de
variadas familias, e encontram-se neste local deaglee cerca de duas a trés semanas,
dependendo da duracdo da campanha.

Este aspecto é de alguma importancia, pois seitantis ndo se sentir agradado com
esta primeira secgdo, pode ndo continuar a sua yislo restante ponto de venda. No
caso, das grandes superficies, esta seccao furmomauma espécie de demonstragcéo

de tudo aquilo que pode ser encontrado no pontecida.

A sinalética utilizada no interior do ponto de

venda indica aos clientes, a localizacdo do!
produtos nas seccdes, o preco do produto, f
artigos em folheto, entre outros. Podema

exemplo, os painéis com a indicacdo dos produtos
ao inicio de cada corredor. E também a sinalizagto
campanha, neste grupo estdo todos os painéis dokca
temporariamente, como sendo predominante,
stopper$; os diversosnobilé, utilizados muitas vezes,
para imagens e marcas, por exemplo, painéis com
precos nos topos de gbndola emagpis com indicagéo
de campanhas.

Apesar de Beirolas e Almeida (1998), defendererdaautilizacdo de fundos musicais
nos pontos de venda, a insignia em estudo optoogbacar um, discreto e neutro, para
gue abranja todo o seu publico-alvo. Assim, quaredéizamos uma visita ao ponto de
venda, somos acompanhados por um fundo musicab@wonot percurso. A gestédo deste
aspecto esta a cargo de uma empresa exteriorfansenite a emissao via internet para

? Stoppersdo pequenos cartazes de destaque que se soresspendicularmente & prateleira
ou gbndola.
® Mobile é material aéreo sustentado por fios.
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todos os pontos de venda da insignia. As escolhasicais sdo definidas pelo
departamento de Marketing da empresa Jeronimo mgarDistribuicdo, mas a
informac&o pode ser complementada e particularipada cada ponto de venda. Esta
situagdo permite aos pontos de venda comunicar uas $ampanhas locais,

personalizadas a cada um deles.

A iluminacdo pode passar despercebida ao clients &sta la e tem um papel
fundamental. As lampadas florescentes de cor bygecaorrem todo o ponto de venda
de uma forma uniforme criando um ambiente claraollils dando a oportunidade ao
linear de se destacar por si sO0. Existem algungaluminosos dentro do ponto de
venda a destacar algum linear ou produto especdiqoie pode criar barreiras e cansar
o cliente, fazendo com que ele ndo percorra a maiorponto de venda. Este aspecto é
importante, tal como referido no enquadramentadedror Beirolas e Almeida (1998),
pois sem a luminosidade certa os lineares ndo téestaque merecido, podendo muitos

produtos nem serem vistos, e criando uma sensa&cédaud estar para os clientes.

Em coeréncia com o exterior do ponto de vendago jie cores é basico e simples,
contribuindo deste modo para realcar os produtsslineares. Desta forma, as cores
continuam a ser o bege claro maioritariamente,nddaum ambiente classico e
uniforme em toda a superficie de venda. O chéo tjadeira, proporcionando nao sé

um ar fresco e limpo, como também facilita 0 maaosmto do mobiliario.

O mobiliario tende a ser standard, com estantesalixzeedas, de cor branca.
Encontramos algumas excepgdes, por vezes, devidimassdes dos produtos, ou pela
danificacdo no mobilidrio base e a necessidaderide um substituto. O mobiliario
ainda € o de origem apresentando uma grande pidadej o que em termos de
reposicao do linear ajuda bastante, pois podeepesto em quantidades maiores, e ndo
sé, porque em produtos com maior rotacdo, podsitila colocagdo completa de uma

palete no interior do linear.

Os topos de gbndola sdo a continuacdo do linean, @omesmo
material, apenas se acrescentando materiais d&osraalusivos a

campanhas de destaque, que faz com que despegeateacdo no
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cliente. Este local também é um local de presfigi@a os produtos expostos, uma vez

que estdo num local de facil visibilidade paraiente.

Os expositores promocionais sao diversos ao longmodto
de venda. O material é variavel, mas leve pardittaca sua '

movimentacdo. Dificilmente se encontrard um expos
repetido em toda a superficie, uma vez que saedatos

normalmente pelo fornecedor. Tentam ao maximo, cum
0 objectivo de se diferenciarem dos restantes posdisao
por isso, ricos em imagem, formas, cores e muittios.

Com mais incidéncia nos fins-de-semana, tambémual u
encontrarem-se expositores de prova acompanhados
promotores, onde é feita a demonstracdo de prqodptws -

degustacédo ou por mostra das suas funcionalidades.

As ilhas de produto também estdo presentes
no ponto de venda. Conhecidas por um lugar
de destaque, tém em média a dimenséo padrao
de seis paletes, mesmo que nao ocupadas pelo
mobiliario, € delineado no chdo o espaco
pertencente a ilha. Tal como 0s expositores

promocionais, as ilhas de produtos estao pre-
determinadas no ponto de venda, ou seja, os latale se encontram ndo variam
muito. Isto acontece, porque para o ponto de vénuaportante dar a nog¢édo de total
liberdade de circulagdo ao cliente, e a ndo esacdio dolayout deste tipo de
mobiliario, pode criar barreiras nos corredorersequentemente na circulacdo dos

carrinhos de compras.

Muitos outros aspectos poderiam ter sido abordabeste ponto, tentou ilustrar-se
alguns dos aspectos essenciais a criagdo de uno pentvenda agradavel e com

condicOes para alcancar o sucesso junto dos diente
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4.4.A Gestao do Linear

Um ponto de venda com dimensdes tdo grandes terreiquma especial atencdo com a
gestdo das secc¢des, com a gestdo dos pontos qaatdsespontos frios. E dificil fazer
com gue o cliente percorra toda a area do hipeaderna sua totalidade, mas tenta-se
que percorra 0 maximo de seccgBes possiveis, sessim alvo de uma grande
guantidade de estimulos.

Para que isso seja possivel, &€ importante ter ea @s percursos que o cliente segue
dentro do ponto de venda. Portanto, segundo o mntenda existem dois percursos,
perfeitamente identificados, realizados pelos skestes (figura 17): (i) grande maioria
dos clientes, entra no ponto de venda, percorrerimepa seccdo de produtos
promocionais e segue pelo corredor central, optalegois pela entrada nos diferentes
lineares; (ii) no outro percurso, o cliente ent@aponto de venda, dirige-se a area
promocional, segue depois pelo corredor dos pexiscio mais ao fundo do ponto de
venda, optando depois pelos corredores dos linedi@abém poderiamos denotar

muitas outras trajectorias mas estas sao as regisentes.

Figura 17 — Trajectdrias mais frequentes
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Fonte: Elaboracéo Propria.
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Tendo em conta estes aspectos ja vistos, é feitgplameamento mais eficiente do
layout do ponto de venda, onde sado estudadas as implastatas seccOes e a
disposicdo do linear de forma a optimizar a refitdiie por metro quadrado de

superficie.

4.4.1. Gestao das Seccoes

A gestdo de seccdes € vista e revista ao milimp#lms responsaveis do ponto de
venda, sempre com o objectivo de dinamizar e mathtio s6 0 espa¢co mas também a
rentabilidade. Em anexo, esta representado o aketyalit do ponto de venda, bem

como, a disposicao das seccdes e a colocacamadedghprodutos.

Ao observarmos ¢ayout deste ponto de venda, iremos encontrar muitaslisangas
nos layouts apresentados pelos tedricos, na parte inicialedgabalho. A entrada
encontra-se a direita do ponto de venda, dande@éeérea promocional, a zona mais
guente do ponto de venda. No interior, temos do [iceito e com grande peso, as
areas nao alimentar mais especializadas, onde ed@lzadas normalmente mais
compras premeditadas. O ponto de venda esta divetid dois corredores horizontais,

sendo um considerado, o corredor central.

A principal funcdo deste corredor central, perpemdr aos
outros, € “quebrar” os lineares, ndo os tornanduagédo
comprimidos e cansativos para quem 0s observa.oAgol
do corredor central, estdo expostas varias ilhasrautos.
O outro corredor principal é o dos pereciveis; esteedor
percorre todas as areas de produtos frescos etemsenno
fundo do ponto de venda. Também ja referido co

passagem quase obrigatéria para todos os clieattss

corredores ndo s6 ajudam a dividir e a segmentir

ponto de venda, como se tornam num local cobigaio
todos os fornecedores, pois a probabilidade desos grodutos serem vistos, dispara

em comparagéo com 0s restantes expostos nos Bneare

I —
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Quando questionado sobre os principais pontos fimgponto de venda, o director
responde que a zona com menos circulacao € semagd@azona mais a direita do ponto
de venda, o corredor que conduz a area de entilegassilhname, como por exemplo, 0s
artigos de electrodomésticos, plantas/jardim eduiiharia, onde a circulacdo é muito
baixa, sdo areas como mencionado um pouco maisiagimdas, que sé séo

percorridos pelos clientes que, efectivamente séees desses produtos.

Ao longo do ponto venda, estes pontos frios tendediminuir, uma vez, que se tenta
conjugar entre 0s pontos frios e 0s pontos quehtem estratégia adoptada por este
ponto de venda para atenuar os pontos frios far eriseccdo de “pequeno-almocgo”,
onde se jogou com um ponto muito quente, o linealede, e um ponto frio, o linear

dos cereais e se apelouaoss-selling

Esta juncéo fez com que, ndo so criassem uma zpilideada, como gerou o aumento
das vendas dos dois sortidos, cereais e leiteli€ges ao comprarem o leite lembram-

se sempre do acompanhante, 0s cereais, que sdrantomesmo ao lado.

Neste ponto de venda, a semelhanca do referidalgans autores (Beirolas e Almeida,
1998; Pinheiro, 2004 e Dias, 2006), a zona maistgu& o corredor dos pereciveis, que
se situa no fundo do ponto de venda. Neste corredopontram-se as zonas da padaria,
charcutaria, talho e peixaria. O corredor centr&hrédbém um dos pontos com mais
afluéncia, sendo todo ele constituido por ilhaprelutos e serve como alternativa ao
corredor dos pereciveis. Para além destas locabsagrincipais, onde os fornecedores
e representantes das marcas “lutam” diariamentetpegm 0s seus produtos expostos,
existem pontos considerados quentes e frios esjzahpor todo o ponto de venda,

como representando na figura 18.
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Figura 18 — Zonas quentes e frias do ponto de venda
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Fonte: Elaboracao Propria.

A largura dos corredores dos lineares também némta ao acaso. A maioria dos

corredores tem uma largura de cerca de 2,5 metigse se encontra em sintonia com o
aconselhado por Beirolas e Almeida (1998), que @pompara uma largura de corredor
correspondente a trés carrinhos de compra. Estadanpdde variar, de acordo com a
afluéncia dos clientes ao corredor, podendo os rraguentados apresentar uma
largura entre os 5 a 7,5 metros, de forma a evitseu congestionamento. Podemos
encontrar estes corredores mais largos, no linedeité ou das bebidas. E fundamental
que o cliente que inicia o percurso pelo lineamatre liberdade de circulagéo para que

possa observar todo o linear sem se deparar cowirbar

As saidas da caixa ndo deixam de ser um aspectmsmapvante neste ponto de venda.
Pois deparamo-nos com 38 saidas de caixa, panpogsiilite ao cliente um tempo de
espera minimo, aumento assim, o0 nivel de satisfagédoto as saidas de caixa
poderemos observar pequenos expositores persuasogapra impulsiva; os produtos
mais usuais sao o0s chocolates na época de fris,belddas frescas e os gelados na
época de calor. Para além dos expositores, estdm@ta pequenos lineares, onde estao
produtos pequenos, que por norma nhao constamtaaléscompras mas que facilmente
convencem o cliente a levar. Sdo exemplo disspasiiihas elasticas, rebucados, outras

guloseimas, fosforos, pilhas, envelopes e revistas.
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Em modo de remate, podemos afirmar que um aspbstn@do de forma isolada pode
nao constituir um grande reflexo na satisfacdo eanmento das vendas. Mas a
conjuncdo de varios aspectos, proporcionam a crigigium espaco agradavel aos

clientes.

4.4.2. Apresentacao do Linear

Uma superficie de distribuicdo, como do ponto dedaeem estudo, tem milhares de
produtos expostos nos seus lineares, portanta, $abeessair um produto néo é facil.
No entanto, existem técnicas e formas de destatarndinado produto entre muitos,

nomeadamente através do recurso ao planograma.

Os planogramas dos lineares séo definidos pelotaepento de marketing da sede da
empresa, sendo 0s locais e 0s niveis a que ostpsosiio expostos negociados entre a
empresa e o fornecedor. Neste processo de negodiegéa-se conciliar o melhor
interesse para ambas as partes, ou seja, melhoaamababilidade do espaco por parte
do ponto de venda e um maior destaque e aumenteeddas por parte do fornecedor.
Este € o procedimento inicial para todos os portesvenda da insignia. Os
fornecedores, ou as marcas, escolnem o local ondeemy ver os seus produtos
expostos e negoceiam, de forma monetaria ou deaf@rapresentar incentivos que

justifiguem a cedéncia de espaco por parte do peienda.

A organizacgdo dos lineares tem que ser vista iddalmente, porque cada linear € um
linear. Existem aspectos especificos a ter em cquo® ndo possibilitam a sua
generalizacdo, como, a familia dos produtos; actagéo; o impacto que tem sobre 0s
consumidores; o factor novidade; as dimensfes omdufs, 0S precgos, entre outros.
Por este motivo, e pela grande quantidade de Bseaxistentes no ponto de venda em
estudo, iremos apenas restringir-nos a observagatgdns lineares, para que possamos

ter uma percepc¢do da sua organizacgao.
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Nos lineares da mercearia grossa (massa, arroz, &tc
organizacdo segue procedimentos idénticos. E iuptert
mencionar que, este sector sofreu algumas altesacoe
aguando de uma reducéo de repositores de stockdaced
pelos fornecedores. Nesse momento foi necessgrensar
em novas medidas que nao afectassem a qualidaskr\dgo

mas que também nao envolvessem mais custos pamat®@ p

de venda. E por isso, € usual encontrarmos ilhgsatiutos
constituidas por paletes, ou mesmo paletes noardigeEsta
medida foi tomada de forma a facilitar a reposiginda de produtos com uma grande

rotatividade, sem acrescentar custos de mao-de-obra

Os corredores destes lineares sdo normalmente uoo paais largos, pois a afluéncia e
a procura destes lineares é elevada, uma vez,gqtratam de bens considerados de
primeira necessidade. Criou-se assim, uma formgu#eo acesso ndo esteja muito

condicionado, mesmo em momentos de maior movimento.

Por principio do ponto de venda, os produtos desstiar expostos de forma horizontal.
Estando colocados por linhas de produtos, por ebkoeerapn médulo s6 com esparguete,
outro sé com macarréo, etc. Esta forma de apreganfzgermite uma maior rapidez ao
consumidor na escolha, e uma maior énfase nos feodle marca propria. Pois, é
inevitavel que nesta forma de apresentacao o el compare precos e nao opte pelo
mais economico, os produtos marca propria. Contedte forma nem sempre é
possivel, varia através da extensdao faogs,0 que faz com que se encontre mais a
disposicgéo vertical nestes lineares, e menos adrusl.

Procura-se assim, uma apresentacéo baseada nas marc
e nao tanto nas linhas de produtos. Os produtos com
maior rotacdo sdo colocados ao nivel das méosgos d
mais notoriedade ao nivel dos olhos, restando os
produtos menos procurados para 0s niveis inferieres

superiores.

- 80 -



"A Importancia do Merchandising na Diferenciacacsd@rodutos: Um Estudo de Caso"

Uma curiosidade, que difere de quase todo o restaomto de venda, € que, nem
sempre o lider de notoriedade junto dos clientesesponde ao lider de vendas. Nesta
seccao os lideres de vendas sdo sem duvida, ostgsode marca prépria, que sao
colocados estrategicamente pelos fornecedores pmmdgoprodutos ancora, para que

possibilitem o aumento de rotagdo dos seus produtos

A seccdo e os lineares de perfumaria sdo um pouco
particulares, isto porque sédo produtos de poucarnBao e
onde a mesma familia engloba muitos produtos. Cfaie
com gue, nha organizagao dos lineares haja umadsiaay
para que pelo menos exista @iacing para cada produto.
Estes produtos variam do linear anterior refermms sé&o
muito influenciados pela publicidade. O cliente tgode

experimentar e ver a novidade no linear, e é pdiet@

marca ou produto, segundo a responsavel do linear.
Mesmo que ndo compre, sente a necessidade de remcamuele produto que viu na
televisdo ou leu na revista, e sempre que isscandotece, sente-se desiludido com o

ponto de venda.

Nesta seccéo os lineares sdo quase todos alugatbssfprnecedores e marcas, que
asseguram a exposi¢cado dos seus produtos durantéatemminada época. Esta situacao
é favoravel, pois assegura a rentabilidade do espag cria um problema sempre que

ocorre algo inesperado e é necessario colocar umproduto no linear.

Existe uma excepcdo que tem sempre 0 seu espaco =ik

assegurado, que é o lider de mercado, no caso dos:
shampoos a “Pantene” é inevitavelmente lider de :
mercado, assim, ndo necessita negociar o seu espacj
porque esta garantido no linear. O lider para além
uma elevada rotacdo é também gerador de vende =
Assim, a “guerra” entre o melhor espaco, passa-¢ i

muitas vezes entre o segundo e terceiro produtos

terem algum poder de lideranca no mercado, e que |
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como objectivo injectar 0 maximo de produtos passino mercado e aumentar as suas

quotas de venda.

Podendo haver alguns produtos que nao o possibilper norma, a apresentagéao dos
lineares é de forma vertical. Assim, ao nivel diw sfo colocados os produtos com
menos rotacdo, com uma maior dimensao, se bemegie corredor os produtos sao
considerados pequenos. Ao nivel das maos, encargrars produtos com maior
rotatividade, para que estejam acessiveis ao elidat nivel dos olhos, é considerado o
nivel mais nobre do linear, por isso, coloca-selpims novidade e produt@semium
para as marcas. Nos niveis superiores sao coomenasl produtos de forma a
conseguir o efeito de espelho, ou seja, tentantirggeefacingsque se encontram nas
prateleiras de baixo. Isto porque, € um nivel dizibdiacesso, em que por norma o
cliente ndo chega ou tem que pedir ajuda a um addbr do ponto de venda,
reduzindo a sensacéao de liberdade e de autonomitagicom que ele goste de visitar

um ponto de venda de livre servico.

Ainda nesta seccdo podemos encontrar alguns eapEssitambém estes quase sempre
alugados e negociados pelo fornecedor ou marceo,Splando se trata de um produto
novidade, que o maior interesse parte do pontedda; em comunicar e demonstrar ao
cliente que ja o tem disponivel. Os expositoresesesorredores ndo diferem do
restante ponto de venda e encontram-se localizéeldsrma a ndo criar barreiras ao
cliente. Também é usual, com mais incidéncia aedgisemana, existirem promotores

(as), que abordam os clientes e lhes oferecem srugtges brindes promocionais.

Quando percorremos o0 linear dos brinquedos
devemos observa-lo de forma diferente, uma vez que,
nao preenche as mesmas medidas padrao do restante
ponto de venda, pois este é idealizado para o@can
das criancas. Assim, procura colocar-se nas
extremidades do linear aqueles produtos com mais
impacto para a crianga, actualmente poderemos dar

como exemplo, um&Barbie” ou um “Noddy”,

conhecidos por todas as criangas. Isto faz comague
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criancas sejam atraidas para o corredor, e conseguente os seus pais também.

Ao nivel do solo sdo expostos os produtos de grdimdensao, para facilitar ao cliente,
em caso de compra, 0 acesso ao produto. Ao nigahdas, um pouco mais baixo que
0 prototipo deste nivel dos restantes linearegioess produtos de menor dimenséo,
agueles que cativam a atencéo das criancas eweimd agarrar o produto. Ao nivel
dos olhos, e porque ja € um pouco elevado paraiascas, estdo os produtos com
maior interesse para os pais, normalmente edusatowo também produtos com uma

dimensédo mais consideravel.

O tipo de apresentacdo mais usual neste linearvértecal, onde os produtos sao
colocados por familia e distribuidos ao longo daral dos lineares, consoante a
notoriedade e a dimenséo do produto. Um exempl@rasdutos da marcéBarbie” ,

tendem a ser colocados ao nivel do solo, aquelesacierecos e acessoérios, com uma

dimensdo mais consideravel. Ao nivel das méaos asdas individuais, de pequena
dimensao e de facil acesso, enquanto que, aosupetior, tendem a estar os produtos
derivados e aqueles com uma dimenséo e uma ratagdia.

A estratégia utilizada pelo ponto de venda na dig@o dos produtos ao longo do linear
é fazer com que o cliente percorra o linear atdired. Os produtos que chamam a
atencdo sdo muitas vezes marcas conhecidas, psodotediatizados, nao

necessariamente aqueles com maior saida, poiseafass uma meédia rotacdo. No
centro do linear, sdo colocados os produtos deabaixnédia rotacdo, aqueles com

menor procura.

E no final do linear estdo os produtos de maicagéd, também chamados 20-80. Ou
seja, 20% dos produtos que representam 80% dasawvethis. Estes produtos,
requerem uma especial atencéo por parte do vengdediyue sdo os lideres de mercado,
0s produtos com mais impacto para o consumidossiyeis geradores de mais vendas.
Contrariando Beirolas e Almeida (1998), podemosnefi que o linear apresenta
maioritariamente um esquema quente-frio-quentelcsers produtos media-alta rotacao

apresentados nas extremidades e produtos méda@aixentro, como na figura 19.
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Figura 19 — Gestao do linear

Fonte: Elaboragéo Propria.

Para além dos tradicionais lineares, temos

também que observar os topos de géndola e /S
as ilhas de produtos. Estas sdo as mais
procuradas pelos fornecedores, para &
anunciar um novo produto ou para
relembrar os ja existentes, com o objectivc _
de angariar mais vendas. Estes espacos {\:\ Q
normalmente negociados entre a empres&g{f"

os fornecedores, nao tendo muita influéncia

0 ponto de venda, por si s6. Sao espacos muitai@weos e por isso envolvem grandes

guantias, tendo uma incidéncia em produtos liddeesnercado ou em produtos de

marca propria.

O cross-merchandisingou cross-selling € uma

técnica conhecida dmerchandisinge também

bastante utilizada pelo ponto de venda. E
frequente encontrarmos varios produtos fora da
seccao tradicional, mas que combinem com 0s

produtos expostos nos lineares. Sao alguns
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exemplos, as bebidas junto ao linear dos congelap®sjo ralado junto ao linear das

massas; utensilios de cozinha junto aos lineairegares; entre outros.

4.4.3. Métodos para a Determinacdo do Linear “Optimo”

E objectivo de qualquer grande superficie de 8isigBio, aumentar ou pelo menos
igualar as vendas anuais do ano anterior, massigs® possivel de duas formas: ou
angariam novos clientes ou, os clientes habitu@ispcam mais. Para que isso aconteca
€ importante proporcionar aos clientes experiéndiescompra agradaveis que o
induzam ao acto de compra. Como ja foi referidpoato de venda em estudo, tem
dimensdes elevadas e expbem todos os dias mildargsodutos. Portanto, torna-se

crucial determinar quais os produtos a expor e osdmlocar.

A rentabilidade do espaco € um factor a ter emagq#lo ponto de venda. Mas, como
tem vindo a ser referido, estes espacos sdo muetas pagos pelos fornecedores das
marcas, através de incentivos associados aos descda quantidade obtidos nas
encomendas, através de brindes promocionais, sfeieaprodutos novidade, entre

muitos outros.

O linear 6ptimo, segundo Beirolas e Almeida (19989 deve ser menor que trés
facings pois s6 assim, os produtos podem ser vistos pbrges. Mas, na pratica, nem
sempre é possivel disponibilizar tfésingspor produto, como o linear da perfumaria,

observado anteriormente.

Regra geral, a teoria € vista como principio, mas gem sempre pode ser seguida
criteriosamente. Pois na pratica, cada dia € urmo degafio, com clientes exigentes que
testam a criatividade e a capacidade de superacEtiyas por parte de todos os

colaboradores.
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4.5. Analise Critica e Propostas de Melhoria

O grupo em estudo possui ja um vasto trabalhozesdi na area da distribuicéo, e
nomeadamente na utilizacdo de estratégianatehandisngios seus pontos de venda
O ponto de venda analisado neste trabalho, esiaans entre os melhores do pais e faz

com a analise critica seja um balango positivoeseishpenho e a efichcia do mesmo.

Um ponto fraco, também detectado pela propria adiraigdo € o estado deteriorado
em que o edificio se encontra, tendo mais inci@gésobre 0 aspecto exterior. O grupo
tem novos projectos para o local que irdo alteraestruturar o ponto de venda e apesar
dos esforcos em manter todo o espaco limpo e bétadny o edificio j& necessita de
algo que Ihe dé uma nova cara, que reflicta o ispiovador que poderemos encontrar

no interior.

Ainda derivado ao motivo pelo qual o edificio n@fres remodelacdes, esta a perda de
atributo da area de venda exterior. Neste momeato s@do realizadas reformas de
melhoramento, o0 que faz com que 0 espaco nao gHrmles mudancgas notérias e se

encontre num estado rudimentar.

Neste momento no ponto de venda, existem em fait aspacos notorios para uma
grande superficie de distribuicdo, um espaco pa@neercializacdo de medicamentos
nao sujeitos a receita médica, e um espaco esgadialem produtos naturais. Quando
guestionados com esta falha, o ponto de venda hiecene afirma estar para muito

breve a sua criacdo, por isso, iremos ficar agugrela sua abertura.

Este ponto de venda pode considerar-se um ponteenga de facil acessibilidade a
consumidores com deficiéncias motoras, ao longmde o espago deparamo-nos com
essa especial atencdo. As escadas em degrau azdindo lugar a tapetes rolantes, e
os corredores suficientemente espagosos paraaasdse 0s expositores ndo sdo uma
barreira ao consumidor. O sucesso do propoésitaadiisposicdo, poderia ser alargo
para outro tipo de lacunas, como os consumidorgsuais, através de um espaco
especializado, com produtos devidamente rotuladosy rétulos em Braille, e com

lineares falantes, para facilitar o acto de conapeate tipo de consumidores.
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A interaccdo com a comunidade é para o ponto ddavem aspecto importante, e é
visivel através das campanhas e dos projectos asejuessocia, como o desporto,
criangas e associacoes de defesa dos animais. es sociedade em que a tendéncia
para o envelhecimento aumenta, e que o numero kg na 3.2 idade cresce, néo
encontramos neste ponto de venda nenhum espagadedi esta faixa etaria. Este tipo
de consumidores carece de um espaco dedicado a mdesindo produtos

personalizados num percurso menor, um servico die apidosos no interior do ponto

de venda, entre outros.

Estas praticas ndo sao muito usuais, mas a teadérmara crescer, e apostar cada vez
mais em espacos segmentados e focados num detdommtercado alvo. As grandes
dimensfes deste ponto de venda permitem criaraeatrmesmo espacgo, multiplas
zonas especializadas, alargando a qualidade daocmeev a satisfagdo dos seus

consumidores.
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O mercado estd em constante mutacdo, a cada segued@assa surgem novos
produtos ditando a saida dos produtos em decliiobjectivo comum de todo o
fabricante manter os seus produtos o maior tempseiypal no mercado. Este objectivo
s6 é possivel agregando valor acrescentado ao tprqduexistente, que permita

satisfazer as exigéncias dos consumidores e supesmno as suas expectativas.

Perante esta entrada vertiginosa de produtos ncadw@ro distribuidor depara-se com a
guestao “quais os produtos a colocar nos linear&3 incontaveis as referéncias sob
as quais pode recair a escolha do distribuidor,arescolha final € quase sempre ditada
pelo consumidor. Para além da questéo “o que ekmufye a interrogacdo de “como
expor?”. Como organizar um ponto de venda, de foantme o consumidor se sinta
satisfeito e que o distribuidor sinta que foi unta lescolha, uma vez que conseguiu
com ela alcancar 6ptimos niveis de rentabilidadenmiro quadrado.

Esta gestdo € um pouco complexa, mas nao impasaiwtlizacdo denerchandising
vem ajudar o fabricante e o distribuidor a respogdequestées que surgem nesta area,
bem como, auxilia-los com as ferramentas e métadestes associados, na elaboragéo,

na organizacao e na gestao de totiyoutdo ponto de venda.

A implementacdo de um ponto de venda deve ter emtace@arios aspectos que
influenciam todo o seu funcionamento e consequestamo seu sucesso. O produto
deve assumir o papel principal mas todo o meio lgeute ndo deve ser deixado ao
acaso, deve estar organizado de forma criativeeeente de forma a dar ao produto o

destaque pretendido.

O grupo em estudo apresenta um percurso ja longamo da distribuicdo alimentar.
Este facto, constitui uma mais-valia para o trataksalizado, pois a experiéncia e
conhecimento de profissionais, permitiu uma visdaisnreal da importancia do
merchandisingna diferenciacdo dos produtos e também o levamtantas principais

estratégias dmerchandisingisadas numa situacéo real.
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Por vezes, ndo sdo necessarios elevados investsnesin grandes mudancas, bastando
apenas marcar a diferenca com pormenores que,rapespassarem muitas vezes

despercebidos aos olhos do consumidor, resultasncesso de um ponto de venda.

Um ponto de venda necessita de aspectos esseiui@pensaveis a sua organizagao e
criacdo de ambientes mais apelativos. Estes asppcdem variar dependendo da
caracterizacdo do ponto de venda, mas os mais decad enquadramento foram
constatados. A teoria é tida como principio, deeopakte todo o processo pratico, mas
adaptado e personalizado a cada ponto de venfiaaidade a que se destina.

Cada metro quadrado representa determinado volenmeegocio, e por isso, cabe ao
ponto de venda gerir todo o espaco de que disp@forcha a criar uma coeréncia
l6gica, sem barreiras e bastante agradavel aoxhentes. Este objectivo s6 é possivel
aliado a utilizacdo de estratégias e métodomeehandisingque permitam nao sé a
concepcdo de um ambiente agradavel mas tambémuemseég a rentabilidade do

ponto de venda.

A implementacdo das seccbOes deve ter como propaésitmiacdo de um espaco
uniforme, para que a circulacdo em corredores cadfifego um pouco mais
condicionado, n&o crie barreiras aos consumidargsonto de venda. E importante que
0 consumidor se sinta livre e sem obstaculos gungpecam de circular a seu gosto. O
despertar do consumidor deve estar na forma aiater apresentacdo do linear, das
ilhas de produtos, nos topos de gbéndola, a até mesm propria disposicdo dos

produtos.

Para finalizar, acredito ter sido atingido o ohjertdeste trabalho, sendo reconhecida a
importancia domerchandinsingna diferenciacdo dos produtos e na criacdo de um
ambiente atractivo no ponto de venda. Este cong#im se resume apenas a sua
aplicacdo, uma vez, que o segredo de uma praticacta demerchandisinghdo reside

apenas em fazer, mas sim, em fazer bem.
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Layout do Ponto de Venda
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Roteiro da Entrevista

As visitas ao ponto de venda decorreram entre odadglarco e 0 més de Julho de

2008, e consistiram na observacdo e andlise doopdat venda em estudo, o

hipermercado Feira Nova da Povoa de Varzim. Foemthzadas entrevistas informais

ao director geral do ponto de venda, e a trés @sponsaveis das seccbes de

perfumaria, mercearia grossa e bazar.

Apesar da tipologia de entrevista utilizada, houmea estrutura que guiou todas as

visitas, e foi com base nela que se elaborou asanab ponto de venda. De seguida,

encontram-se descritos 0s assuntos questionadoseevados, que constituiram a base

do caso de estudo.

1. Levantamento historico do Grupo Jeronimo Martimsségnia Feira Nova;

2. Caracterizacéo do Ponto de Venda:

a.

Historia; Interaccdo com o0 meio envolvente (Corénera;
Fornecedores; Comunidades);

Layoutdo ponto de venda; dimensoes; distribuicdo demes;t

Andlise ao consumidor e as alteracdes detectadoppsto de venda na

adopcéao de novas implementacdes estratégicas.

3. Aspectos Essenciais existentes:

a.

b.

Exterior do Ponto de Venda (Painéis; Porta; Corefluminacao;
Estacionamento; Manutengéo do espaco);

Interior do Ponto de Venda (Painéis; A entrada; déurmusical;
Materiais chdo e mobiliario, Cores e lluminacao;biario Standard e

Expositores Promocionais, llhas de Produto, Saldd3aixa).

4. Implementacao das Secc¢des:

a.
b.

C.

Deteccédo de zonas frias e zonas quentes;

Distribuicdo das seccdes e gestdo dos corredores;

Coordenacéo e utilizacdo de topos de gbndolass ittea produtos e
técnica decross-merchandising

Organizacéo e realizacdo de campanhas Promocionais.
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5. Gestéo do Linear:
a. Tipologia de Apresentacao;
b. Elaboracéo e disposi¢do do Planograma;

c. Critérios para determinacéo da rentabilidade dagde venda.

Estes parametros foram detectados e observado®nio gde venda junto dos seus
responsaveis que colaboraram nesta andlise. Ahasdebta metodologia de recolha de
dados (entrevista), deveu-se ao facto de a inaestay partir maioritariamente da
observacdo assistematica, e do relato de expeaserctonhecimento partilhados entre

entrevistador e entrevistado.



Anexo C



Anexo C

Exterior do Ponto de Venda:

Interior do Ponto de Venda:
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Exemplos de Expositores Promocionais:
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Exemplos de Ilhas de Produtos:
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Exemplos de Campanhas Promocionais:

Feira Auto 2008 Feira do Bacalhau 2008

Feira do Livro 2008- Pascoa 2008

Feira Apoio a “Cerca” 2008 Feira dos Vinhos
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Exemplos de Campanhas Promocionais:

Campanha Dia dos Espaco Kinder, reservado = Campanha de Natal
Namorado a criancas na, Campanha 2007
de Natal 2007

Caixas:




“O degrau de uma escada nao serve simplesmente paea alguén
permaneca em cima dele, des-se a sustentar o pé de um homem
tempo suficiente para que ele coloque o outro uatpanais alto.”

Thomas Huxle



