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RESUMO

No cenario do mercado varejista observam-se inumeras acdes de marketing
utilizadas por grandes redes supermercadista, na busca de se manterem ou
ampliarem sua cartela de clientes. Pode-se inferir que ndo é diferente a intenséo
dos pequenos estabelecimentos deste segmento, pois certamente almejam o
crescimento, a fim de também terem o seu espaco no mercado. Portanto, a base
deste trabalho consistiu em identificar, a partir da percepcdo dos consumidores, a
importancia do investimento no merchandising nos supermercados de pequeno
porte, também conhecido como “mercadinhos”, localizados na Zona Norte da
Cidade do Natal/RN. Para que o objetivo geral fosse atendido foi feita uma pesquisa
de campo, no intuito de verificar como os estabelecimentos de pequeno porte
utilizam a ferramenta de merchandising. Além disso, foi realizada uma pesquisa com
0 publico consumidor dos mercadinhos da Zona Norte, por meio de um questionario
online, em que se obteve 41 participantes validos. Assim, os consumidores puderam
expressar sua percepcdo sobre as técnicas de merchandising utilizadas nos
estabelecimentos de pequeno porte; mencionar como as estratégias de
merchandising influenciam a sua decisédo e frequéncia de compra; e, avaliar as
estratégias de merchandising utilizadas pelos mercadinhos da Zona Norte de
Natal/RN. Foi também demonstrada as ferramentas de merchandising, no intuito de
exemplificar a utilizacdo delas nos estabelecimentos. Na pesquisa de observacgao
foi identificada a auséncia ou ma aplicacdo de algumas ferramentas de
merchandising que poderiam contribuir positivamente para os resultados das
empresas, tais como fachadas, promocdes, degustacao e espaco limitado. Ja na
pesquisa com 0s consumidores, percebeu-se que algumas ferramentas de
merchandising ndo tinham importancia, como som ambiente, enquanto outras
mostraram-se essenciais, tais como a limpeza do estabelecimento, a seguranca e
o preco. De uma forma geral, as estratégias de merchandising utilizadas por tais
estabelecimentos influenciam a decisao e frequéncia de compra, destacando-se 0s
banners ou cartazes com promog¢des. Também se constatou que, em relacdo aos
aspectos associados ao merchandising, de modo geral, os mercadinhos da Zona
Norte de Natal obtiveram avaliacdo satisfatéria. Com base nos resultados obtidos
com os participantes juntamente com os mercadinhos observados percebeu-se que
gue ha pontos que devem ser melhorados, como também pontos positivos que ja
existem, mas que podem ser aprimorados. Por fim, sdo apresentadas algumas
limitacGes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras.

Palavras Chaves: Marketing. Promoc¢&o. Merchandising. Varejo. Mercadinhos.



ABSTRACT

In the retail market scenario, there are numerous marketing actions used by large
supermarket chains, seeking to maintain or expand their customer base. It can be
inferred that the intention of small establishments in this segment is no different, as
they certainly aim for growth in order to also have their space in the market.
Therefore, the basis of this work was to identify, from the consumers' perception, the
importance of investing in merchandising in small supermarkets, also known as
“grocery stores”, located in the North Zone of Natal / RN. In order to meet the overall
objective, a field research was conducted to verify how small establishments use the
merchandising tool. In addition, a survey was conducted with the consumer market
of the North Zone, through an online questionnaire, which obtained 41 valid
participants. Thus, consumers could express their perception about the
merchandising techniques wused in small establishments; mention how
merchandising strategies influence your buying decision and frequency; and
evaluate the merchandising strategies used by the grocery stores in the North Zone
of Natal / RN. Merchandising tools were also demonstrated in order to exemplify
their use in merchants. Observational research identified the absence or
misapplication of some merchandising tools that could contribute positively to
business results, such as frontage, promotions, tasting and limited space. In the
survey with consumers, it was noticed that some merchandising tools were not
important, such as ambient sound, while others were essential, such as the
cleanliness of the establishment, safety and price. In general, the merchandising
strategies used by these establishments influence the decision and frequency of
purchase, especially the banners or posters with promotions. It was also found that,
in relation to the aspects associated with merchandising, in general, the markets of
the North Zone of Natal obtained a satisfactory evaluation. Based on the results
obtained with the participants along with the observed markets, it was realized that
there are points that need to be improved, as well as positive points that already
exist, but that can be improved. Finally, some limitations of the study and
suggestions for future research are presented.

Keywords: Marketing. Promotion. Merchandising. Retail. Grocery stores.
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1 INTRODUCAO

O atual cenario de competitividade em todos os segmentos tem levado
muitos empreendedores a buscarem um diferencial, na tentativa de conquistar uma
parcela neste mercado tdo disputado. Assim, em consequéncia do crescimento
comercial, fez surgir a necessidade de métodos que tivessem como funcao atrair
atencdo do publico. Dentre esses métodos destaca-se neste estudo o
merchandising, ferramenta importante dentro das estratégias de marketing, que
cumpre um papel de estimular e/ou despertar o interesse do consumidor dentro e
fora dos pontos de vendas (PDV) (SANTOS, 2014, p.11).

O setor varejista € um dos que utiliza essa ferramenta de marketing visando
atrair os consumidores. E importante entender que o varejo corresponde a todas as
atividades que envolve o processo de vendas de um produto ou servico, e que tem
como finalidade atender as necessidades do consumidor final. O varejo possui uma
ampla variedade, podendo ser dividido em diversos segmentos, por exemplo:
supermercados, hipermercados, lojas de materiais de construgdo, farmacias,
livrarias, lojas de vestuario, entre outros. (SANTIAGO, 2019).

Dentre os tipos de varejo, destaca-se nesta pesquisa os mercadinhos, um
modelo de negdcio existente em todos os lugares do Brasil, sendo popularmente
conhecido por diversos nomes, como minimercados, bodegas, conveniéncia e
mercadinho da vizinhanga. Tais estabelecimentos tem como principais clientes os
residentes da localidade onde est&o inseridos e como concorrentes, além de outros
mercadinhos da regido, as grandes redes supermercadistas. Assim, faz-se
necessario criar estratégias para se diferenciar em relagcéo a estes diferentes tipos
de concorrentes diretos.

Este tipo de estabelecimento tem ganhado destaque no Brasil nos ultimos
anos. Por exemplo, “no Estado de Sao Paulo, o numero desses estabelecimentos
também conhecidos como mercadinhos de bairro — passou de 13,9 mil em 2014
para 22,6 mil em agosto de 2018. Um aumento de 62% em apenas quatro anos. Na
Capital, atualmente, sdo 5,2 mil minimercados.” (JORNAL DE NEGOCIOS DO
SEBRAE/SP, 2018).

No Rio Grande do Norte, os mercadinhos apresentam forte atividade no setor

varejistas, onde foi notado um crescimento surpreendente no mercado,
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apresentando um aumento de 44% no surgimento desses pequenos negoécios,
baseado nos ultimos 5 anos (de 2015 até abril de 2019). Estes dados sugerem que
esses empreendimentos apresentam potencial para investimentos aqui no Estado.
(SEBRAE, 2019)

Imagem 1 - Dados estatisticos do crescimento de novos Mercadinhos no RN, de 2015 a 2019

Comeércio varejista de mercadorias em geral com
predominancia de produtos alimenticios -
minimercados, mercearias e armazéns
(CNAE: 4712100)

2015 6.809
2016 7.635
2017 8.571
2018 9.424
2019 9.805
Taxa média de crescimento Novos estabelecimentos
4,04% do segmento de 2018 para abertos nos primeiros 4
2019 (até abril) meses de 2019

(Fonte: Plataforma Prospecta, 2019)

Fonte: Boletim Inteligéncia & Tendéncias de Mercado, SEBRAE (2019)

Em reflexo do crescimento dos empreendimentos no estado, podemos
destacar a regidao da Zona Norte de Natal, que de acordo com o jornal local
TRIBUNA DO NORTE (2019), entre os anos de 2013 a 2018, surgiram 1.059 novas
empresas, de variados segmentos. De acordo com o presidente da CDL, Augusto
Vaz, a regidao tem potencial para pequenos e grandes estabelecimentos (TRIBUNA
DO NORTE, 2019). Mas a elevada concorréncia na regido, decorrente da ampliacao
do nimero de empresas, sugere a importancia da utilizacdo de estratégias de
marketing, inclusive para pequenos supermercados.

Esses dados reforcam o quanto estes pequenos empreendimentos tém
potencial no mercado. E com o intuito de fortalecer ainda mais este tipo de negdcio,
as estratégias de marketing sdo essenciais, inclusive as relacionadas ao
merchandising. Trata-se de uma ferramenta de promocao interessante para um
pequeno estabelecimento, tendo em vista que atua diretamente em questdo da

percepcgao visual dos consumidores, com o dever primordial de apresentacdo dos
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produtos e ofertas, com intuito de promover a imagem da empresa e gerar
valorizacéo.

E importante destacar que os clientes estdo cada vez mais criteriosos aos
ambientes que frequentam e, por isso, normalmente as empresas tendem a buscar
atender suas expectativas, se esforcando para conquistar seu espago e obter um
diferencial competitivo. Com isso, faz-se necessario o incentivo do merchandising
nos pequenos supermercados, com o objetivo de conseguirem autonomia visual,
fortalecendo sua imagem e proporcionando uma apresentacdo estética e
comunicativa do ambiente interno, e principalmente o externo do estabelecimento.

Considerando o exposto, o objetivo deste trabalho consiste em identificar, a
partir da percepcdo dos consumidores, a importancia do investimento no
merchandising nos supermercados de pequeno porte, também conhecido como
“‘mercadinhos”, localizados na Zona Norte da Cidade do Natal/RN. Para atingir esse

objetivo geral foram elencados os seguintes objetivos especificos:

a) Verificar, a partir de uma pequena amostra, como os estabelecimentos
de pequeno porte da Zona Norte de Natal/RN utilizam a ferramenta de
merchandising, visando contextualizar a realidade da regiéo.

b) Analisar a percep¢do dos consumidores sobre as técnicas de
merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte.

c) Compreender como as estratégias de merchandising influenciam a
decisédo e frequéncia de compra.

d) Verificar a avaliacdo dos consumidores sobre as estratégias de
merchandising utilizadas pelos pequenos supermercados da Zona
Norte de Natal.

Ressalta-se que o presente trabalho tem como importancia mostrar a
utilizacdo do merchandising, principalmente para os proprietarios de mercadinhos
gue nao aproveitam toda a potencialidade desta ferramenta de promocéao. Percebe-
se que muitos empreendimentos apresentam deficiéncias (ou mesmo auséncia) de
comunicacao visual no PDV e n&o se preocupam com a infraestrutura da loja e o
layout dos produtos nas prateleiras, provavelmente por falta de conhecimento
técnico de seus proprietarios e/ou gestores. Essa constatacdo ocorreu apos

observacdes em varios estabelecimentos de pequeno porte, feitas de forma critica
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com base no conhecimento obtido durante o Curso Superior de Tecnologia em
Marketing e durante a experiéncia profissional do autor na area de supermercado e
atacado, no qual se familiarizou com as ferramentas do merchandising.

O presente estudo também se mostra importante ao identificar, a partir da
percepcdo do consumidor, como esta ferramenta tem sido utlizada nos
mercadinhos da Zona Norte de Natal/RN, ao ressaltar os fatores estratégicos que
séo importantes para essas empresas no que se refere a comunicagédo no PDV e
ao relatar a auséncia ou alguma pratica irregular presente. Cabe mencionar que a
Zona Norte de Natal/RN foi escolhida como lécus de pesquisa como forma de
retribuicdo pelos conhecimentos adquiridos no campus do Instituto Federal do Rio
Grande do Norte — Campus Natal-Zona Norte.

Desta forma, neste trabalho sera abordado a importancia do merchandising
para os “mercadinhos”, com o intuito de mostrar ao leitor e aos pequenos
empreendedores o0 quanto € relevante fazer investimento nesta ferramenta de
comunicacao de marketing. Assim espera-se que estes empreendedores valorizem
a imagem de seus negdécios e que entendam o quanto € necessario ter autonomia
da imagem do seu proprio empreendimento, aprendendo que é importante para a
empresa investir em tal estratégia, através de métodos visuais envolvidos no
processo de construgdo do merchandising, compreendendo, assim, que com 0O
auxilio desta ferramenta podera obter bons resultados para o seu negécio.

Este trabalho, estrutura-se inicialmente pela introducéo, apresentando uma
contextualizacdo sobre a tematica, os objetivos e justificativa da pesquisa.
Posteriormente sera abordado o referencial teérico, com 0s principais assuntos que
embasaram a presente pesquisa. Logo em seguida serdo relatadas a metodologia
utilizada durante a coleta e analise dos dados; e, a analise dos resultados obtidos.
Por fim, serdo apresentadas as consideracdes finais, referéncias utilizadas e

apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secéo serdo abordados os principais assuntos relacionados a tematica
do presente trabalho: contexto geral do marketing, abordando conceitos e o mix de
marketing; e, merchandising, destacando suas defini¢cdes e principais ferramentas.

2.1 Contexto de Marketing e da Promocéao

O marketing é uma ferramenta administrativa que busca entender e atender
as necessidades do cliente. Uma das finalidades do marketing € emitir uma
mensagem e, para tanto, existem inumeras formas de comunicacdo. A principal
tarefa do marketing ndo € conduzir o cliente conforme os interesses da empresa,
mas sim, conceber e conseguir o que for apropriado aos interesses do cliente.
(URDAN; URDAN, 2013).

O marketing € uma ferramenta eficaz e por este motivo, deve ser explorada
por todos aqueles empreendedores que buscam resultados no seu negocio. O
marketing tem como finalidade conduzir as decisées humanas, inserindo valor até
onde é imperceptivel. Pode-se afirmar que o marketing envolve um imenso universo
composto de ideias, estratégias, métodos e ciéncia.

O processo de marketing inicia-se com a analise do macro e microambiente
no qual a empresa estd inserida, seguido da fase da segmentacdo e
posicionamento, para assim, reunir “esforcos e recursos para conceber, produzir,
comercializar, distribuir, aprecar e promover produtos como solucdes” ao
consumidor. A proposta é definir a empresa como uma “teia de func¢des integradas
geradoras de valor” ao consumidor que, por sua vez, podera levar a satisfacéo dos
clientes. (URDAN; URDAN, 2013, p. 38)

Ressalta-se que um dos principais conceitos do marketing se refere ao
Composto ou Mix de Marketing, também conhecido como 4Ps, uma nomenclatura
estratégica que forma a base de seu estudo, podendo ser considerada uma
combinacdo das variaveis que envolvem o processo do marketing, descritos
anteriormente. Trata-se do produto, preco, praca ou ponto de distribuicdo, e
promocao, ferramentas consideradas estratégias na busca da satisfacéo e lealdade

do cliente. Conforme destaca Las Casas (2006), tais pontos devem ser olhados com
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atencdo, uma vez que a formulacdo deste composto € extremamente importante
para compor as estratégias da organizacao e pode definir o sucesso de um produto
no mercado alvo.

Neste sentido, as variaveis do Composto de Marketing podem ser assim

definidas:

e Produto: E a combinacdo de bens e servicos, logo, o produto pode ser
distinguido como tangivel ou intangivel, os quais as empresas lancam em
mercado para 0 seu publico-alvo. Mas além de produtos e servicos,
produto em marketing pode ser considerado qualquer coisa que possa
satisfazer o cliente, assim, causas, lugares e ideias também podem ser
considerados exemplos de produtos.

e Praca: representa a localidade do negdécio/empresa, lugar de atuacdo ou
posicionamento, ponto de vendas. E local no qual envolve as atividades
de uma empresa, em gue ela possa disponibilizar o seu produto para ao
publico-alvo.

e Preco: € a quantidade em dinheiro que o consumidor precisa pagar para
obter o produto, sendo o elemento de formacdo do valor do
produto/servico,

e Promocao: Tem como funcdo transmitir informacdes ao cliente a
respeito de um produto visando persuadir o comportamento de compra
do consumidor. A promog¢ao possui um poder comunicativo entre o
produto e o consumidor, de forma ampla, sendo um instrumento eficaz e
capaz de conduzir acdes ligadas aos objetivos da organizacéo. (PINHO,
2001).

A promoc¢ao cumpre um papel importante quando se fala em atrair o cliente,
pois trata-se de uma conjuntura de a¢des, com o principio de promover algo e gerar
valor sobre ele. Conforme explica Batista (2012, p. 4), um dos objetivos da
promogao esta interferir agressivamente no processo de persuaséo e estimulo a
venda de determinado produto, tornando-o mais atrativo e com aparentes
vantagens.

Melo e Medeiros (2012, p. 5) explicam que a promogéo é caracterizada por

todo esfor¢co da empresa de comunicar-se direto ou indiretamente com os publicos.
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E as ferramentas mais comuns sao: Propaganda, Publicidade, Promocéo de
Vendas, Merchandising, Relaces Publicas, Venda pessoal, Marketing Direto, entre
outras.

A conceituagcédo dessas formas de promoc¢ao pode ser observada a seguir,
partes delas citada por Kotler e Armstrong (2007):

e Propaganda: refere-se a qualquer forma paga de apresentacédo e
promocdo n&o pessoal de ideias, bens ou servicos com um
patrocinador identificado.

e Publicidade: E atividade que busca promover a empresa, onde é
gerada de forma gratuita através da insercao de noticias, por meio da
midia, onde envolve um investimento bem menor, comparado a
propaganda. (BLESSA, 2011)

e Promocéo de vendas: que nada mais é do que incentivos de curto
prazo para estimular a compra;

e Merchandising: E qualquer técnica ou agdo promocional utilizado no
ponto de venda que forneca informagéo e visibilidade para algum
produto, marca ou servigo, com o intuito de estimular as decisfes de
consumo do cliente. (BLESSA, 2011)

e Relacdes publicas: desenvolvimento de boas relacées com diversos
publicos da organizacao, a fim de aplicar publicidade favoravel a sua
imagem perante esses publicos;

e Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da
empresa com O proposito de realizar vendas e desenvolver
relacionamentos com os clientes;

e Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais por

meio de ferramentas de abordagens, como telefone e e-mail.

Como pode ser observado, o mix de marketing promocional € composto por
diversas ferramentas, interligadas a um objetivo em comum: emitir uma mensagem
ao consumidor e leva-lo a acdo. Quando utilizadas de forma correta, tais
ferramentas tornam-se um diferencial estratégico para as empresas. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007, p. 370)
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Portanto, este trabalho esta direcionado a umas das ferramentas do
marketing promocional, o merchandising. Assim, faz-se necessario compreender
melhor o merchandising e sua importancia para os negocios, considerando sua

influéncia para a decisdo de consumo do cliente.

2.2 Merchandising

O conceito de merchandising surgiu quando as antigas lojas, que tinham
balcéo, notaram o sucesso que as vitrines faziam e perceberam que a exposi¢cao
das mercadorias tinha uma saida de venda melhor do que as mercadorias que nao
eram expostas ao publico. Diante destas constatacfes, comecaram a realizar
mudanca na parte interna da loja até que entdo tornaram-se verdadeiras vitrines,
nas quais era possivel escolher todas as mercadorias. Com o passar do tempo, aos
poucos transformaram-se em lojas de autosservigo, possibilitando que o cliente
escolhesse o produto que desejava. (SANTOS et al., 2009, p. 4)

Portanto, o merchandising fez parte de um processo evolutivo das lojas onde
buscavam se destacar e atrair a atencéo dos consumidores. Pode-se afirmar que a
forma de apresentacdo dos produtos faz parte do conjunto estratégico que
compdem o universo do merchandising, no qual podemos considerar todos
aspectos no ponto de vendas, como prateleira, posicionamento, organizacado e o
layout.

Conforme afirmam Luz et al. (2002, p. 28), “a estratégia do merchandising
tem um passo fundamental para conquistar e fidelizar clientes. Portanto, € nesta
area que consiste em incentivos em curto prazo para estimulagdo das compras.”

As caracteristicas do ambiente interno de uma loja interferem na disposicao
de compra por parte do cliente. Em qualquer nivel de estabelecimento, o consumidor
ird se sentir tentado a comprar por fatores que o estimulam no ponto de venda, como
por exemplo, a atmosfera, que se refere ao design de um ambiente composto por
meio da comunicacao visual, iluminagéo, cores, musicas e aromas. Todos esses
fatores estimulam a percepcao do cliente, também influenciando no comportamento
de compra. Assim, como tudo ir4 impactar positivamente ou negativamente na
relacdo empresa e cliente, estudar toda atmosfera de compra é um ponto primordial

para o sucesso do seu empreendimento. (AZEVEDO, 2018, p. 24)
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Segundo Riva et al. (2014, p. 78), para os profissionais de marketing e,
principalmente, para os profissionais de merchandising, percepcédo € um conceito
muito importante na pratica do dia a dia das atividades mercadoldgicas que buscam
encantar o consumidor. E claro para todos que o que vale é a percepcdo que 0
consumidor tem do produto e da marca, ndo é percep¢cdo dos diretores ou da
agéncia, por isso cada vez mais as empresas tém investido em pesquisas nessa
area.

Portanto, teoricamente é possivel perceber efichAcia do merchandising nos
estabelecimentos, peca fundamental para os negdcios, que logo podemos definir
como algo necessario em um empreendimento que busca atrair cada vez mais o
publico.

No merchandising, existe um “mar” de métodos que podem ser aplicados ao
empreendimento. Objetivando mostrar as maneiras de como essa ferramenta
promocional pode ser utilizada, inclusive por estabelecimentos de pequeno porte,
essas técnicas seréo listadas a seguir, algumas com maior destaque, devido possuir

um grau maior de contribuigo.

2.2.1 Exibitécnica

A exibitécnica é uma técnica de exibicdo do produto no ponto de vendas.
Trata-se de uma das mais importantes funcdes do merchandising, pois corresponde
a técnica para exposicao, disposicao e exibicdo dos produtos no ponto de venda.
Ou seja, € de grande importancia saber organizar para tornar o produto atraente e
sugestivo ao consumo, analisando e observando no local a estrutura para exposicao
dos itens, o emprateleiramento técnico, a arrumacédo dos produtos, a qualidade e
design das embalagens, o destaque adequado das ofertas promocionais,
expositores, vitrines, entre outras variaveis. A exibitécnica utiliza os cincos sentidos
do homem (visdo, audicdo, paladar, tato e olfato) que logo efetiva um grande papel
de motivar o ato da compra. (FERRACCIUS, 1997)
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2.2.2 Experiéncia Sensorial

A experiéncia sensorial esta relacionada a todos os “cincos sentidos
humanos”, ou seja, envolvem estimulos que podem ser vivenciados através do
paladar, olfato, tato, audicdo e visao.

Em relacdo ao paladar, pode-se associar as estratégias de degustacdo nos
pontos de vendas, considerando que é um método impulsionador de vendas. Ou
seja, ao provar e gostar do produto, o publico-alvo efetua imediatamente a compra,
podendo ser tornar fiel a marca. (PARENTE; BARKI, 2014)

Peca importante dentro da experiéncia sensorial, o olfato € um receptor que
deve ser explorado em seus inUmeros aspectos. O aroma do ponto de venda ligado
a limpeza do ambiente, por exemplo, pode trazer seguranca para o cliente em
relacdo a higiene do local. O aroma do produto também é importante, sendo do
segmento alimenticio, por exemplo, pode estimular a fome do cliente e conduzir a
venda do produto, ou até mesmo a fragrancia de um perfume, que pode despertar
o interesse do cliente. (PARENTE; BARKI, 2014)

Outra variavel sensorial € o tato. O contato com um produto, ocorre
comumente nos pontos de vendas, desta forma, destaca-se a necessidade de uma
higienizagdo nédo s6 dos produtos, como também dos pontos de venda. Sabe-se do
constante contato do cliente com o produto, e as prateleiras, assim, pode-se afirmar
gue a utilidade da limpeza do produto faz parte da experiéncia sensorial do cliente,
podendo responder diretamente na decisdo de compra. Destaca-se que através do
toque o cliente também pode identificar a qualidade do produto, como por exemplo
a resisténcia, a consisténcia, e entre outras caracteristicas importantes de um
produto, em que exige o contato fisico, com isto, sdo aspectos importantes e que
podem influenciar na decisdo de compra. (PARENTE; BARKI, 2014)

A audicao é outro elemento que pode ser trabalhado no merchandising. A
interagdo com o cliente é fundamental, pois trata-se do momento no qual a empresa
pode se comunicar ao cliente o que pode ser ofertado, inclusive qual o seu
diferencial perante a concorréncia. A transmissdo de mensagens por meio de
audios/falas, como narracbes de promocgdes, ofertas, informativos gerais,
promogodes relampagos, permite que a empresa informe de uma s vez aos clientes
dentro da loja suas estratégias e, dependendo da relevancia da mensagem, podera

atrair o cliente até mesmo realizar compras de forma impulsiva. Cabe ressaltar que
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o0 som musical, como musica ambiente ou a presenca de artistas musicais no
ambiente, também faz parte de uma estratégia relevante de merchandising.
(CASTRO et al., 2011).

Estratégias que envolvem a visdo merecem uma atengdo especial no
merchandising, pois se trata da principal peca dentro da experiéncia perceptiva,
representando cerca de 83% de influéncia nas decisdes de compras comparado
aos demais sentidos (BLESSA, 2011).

A comunicacéo visual, de forma geral, pode-se indicar nos diversos aspectos
de interacdo da empresa com o cliente, podendo estar associado as cores, cartazes,
banners, encartes, exposi¢cao de precos de produtos ofertados, divisdo de setores
dentro da loja e a fachada, elemento importante em qualquer empreendimento,
principalmente pelo seu carater informativo.

De modo geral, quando se fala em experiéncia sensorial no ponto de vendas,
deve-se focar em todos os aspectos dentro da loja, como a limpeza do ambiente,
iluminacdo da loja e prateleiras, embalagens do estabelecimento ou sacolas
plasticas com o nome do estabelecimento, fardamento de funcionario, som
ambiente, propagandas, além da exposicdo e a apresentacao do produto. (SANTOS
et al., 2009)

2.2.3 Cross merchandising

Trata-se de uma estratégia importante em empreendimentos de
autosservicos, como o varejo supermercadista. O cross significa em portugués cruz,
desta forma podemos introduzir a funcionalidade do método ao dispor um produto
perto ou alinhado com outro produto no trajeto do cliente, produtos esses que tém
algum nivel de associacdo (Figuras 1 e 2). Por exemplo, o cliente compra uma
massa pizza pronta, portanto, serdo necessarios o queijo e o presunto para finalizar

o prato ou de um cortador de pizza para utilizar no momento da refeicao.
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Figura 1 - Exemplo de Cross Merchandising Figura 2- Exemplo de Cross Merchandising

Fonte: SOUZA, 20109. Fonte: |IOC Retail, 2019.

Desta maneira, além de lembrar a necessidade para o cliente de comprar 0s
produtos secundarios, encurta o tempo de compra do consumidor. Essa estratégia
tem como finalidade fazer com que o cliente realize compras secundarias, ou seja,

compre além do esperado complementando com outros produtos. (SECCO, 2019).

2.2.4 Preco

O preco de um produto é peca primordial para a decisdo de compra do
cliente. Dentre as estratégias de precificacdo, destaca-se como uma acédo de
merchandising o preco psicolégico, ou seja, precificar o produto com a numeracao
‘quebrada”. Tal estratégia € comum nos estabelecimentos varejistas por, dentre
outros resultados, estimular a acdo impulsiva do cliente ao ter a percepcdo que o

item € mais barato do que os seus concorrentes.

2.2.5 Display Geral

Display é uma estrutura que tem como fungcdo demonstrar os produtos em
determinados locais estratégicos dentro da loja, como no corredor do caixa, no
préprio caixa, em gondolas, no chdo e em pontas de corredores. Isto faz com que o

cliente visualize determinados produtos, impulsionando a compra emocional, muitas
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vezes ligada aos aspectos de consumos de produtos de uso secundario. (SANTOS
et al., 2009)

2.2.6 Sinalizacdo no PDV

O varejo tradicionalmente investe em sinalizacdo indicativas que permite que
o cliente se situe e que encontre facilmente o que procura, assim, entende-se que
a falta de sinalizagao pode ocasionar desorientagao ao cliente. Portanto a finalidade
da sinalizacdo é deixar o cliente mais orientado, para que ele tenha uma
familiarizacdo com o ambiente e uma experiéncia de compra tranquila (RIVA et al,
2014). Os principais tipos de sinaliza¢do sao: no ponto de venda, no setor/categoria,
de grupo de produtos, de preco, de usabilidade e técnica ou explicativa.

2.2.7 - Materiais Promocionais

Os materiais promocionais sdo comunicagdes utilizadas dentro e fora dos
pontos de vendas que tem como finalidade trazer algum tipo de mensagem para o
publico. Comumente utilizadas no varejo supermercadista, alguns desses materiais

serdo apresentados e explicados a seguir (Figuras 3 a 21).

Figura 3- Adesivo Impresso ou recortado, Figura 4- Adesivo de Chao: orienta
apoiado em algum suporte promocdes e ofertas, sendo um indicador de
localizacéo

Fonte: GRUPO DESTAQUE, 2019. ’ 8
Fonte: PINTEREST, 2019.



Figura 5 - Adesivo de dupla face, que ficam
entre vidros transparentes

Fonte: W DIGITAL BRASIL, 2019.

Figura 7- Balcdo de Degustacgéo:
normalmente deve ser personalizado,
apresentando nao sO6 o produto, como
também deve conter ilustragGes visuais em
sua parte fisica, para desta forma promover
a acdo da marca e do produto no PDV.

[nestiméuf’l

-
Fonte: ROMA PDV, 2019.

Figura 6 — Backlight: é um objeto ou painel
gue possui uma luz embutida, que pode
apresentar uma linguagem verbal ou néo
verbal.

Fonte: FATTU, 2019.

Figura 8 — Bandeirola: folhetos presos em
uma linha.

Fonte: PDV PROMO, 2019.
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Figura 9 — Banner: material informativo Figura 10 - Cartaz Aéreo: cartazes que ficam
verbal ou ndo verbal. pendurados entre o teto ou colunas do
estabelecimento.

Fonte: SINNAPSE, 2019. Fonte: GRUPO OM, 2019

Figura 11 - Cartaz de PDV: material Figura 12 - Display: estrutura que cujo
informativo Verbal ou ndo verbal no ponto de objetivo € apresentar, expor, demonstrar e
venda. entre outras finalidades, realizar a

apresentacéo do produto e conduzir a venda.

Fonte: BELLO, 2017. Fonte: UNITEDESIGN, 2019.

Figura 13 - Faixa de gdndola: elemento que Figura 14 - Corners: estrutura montada dentro
indica a limitagédo no espaco de vendas, e a do estabelecimento, onde apresenta uma
localizacdo de determinadas linhas de linha Unica de produtos de uma marca.

produtos, abordado por comunicagao verbal
e néo verbal.

3 B wN \
\~3 Fa s

Fonte: MAGIC LUCK, 2019. Fonte: JDEFARIA, 2014.



Figura 15 - Inflavel: pode variar entre bales
e bonecos
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Figura 16 - Stopper: materiais que apresentam
ilustracdes verbais e n&o verbais, nas
prateleiras e nas géndolas

Fonte: BIG FORMAT INFLAVEIS, 2019.

Figura 17 - Strip: materiais utilizados para
apoiar e indicar os produtos, normalmente
associado com a estratégia do cross-
merchandising.

rte Pressdo

Corte Personalizado
™ Corte Anti-furto

) [Corte Trapézio

Fonte: BARFCLIP, 2019.

Figura 19 - Testeira: estrutura que fica na
parte superior da géndola, com a finalidade
de atrair o cliente e também orientar a
localizacdo do produto.

| Co/, ate
REVO\/E SEU SORRISo

| *:iﬁﬁﬁ*r’r'i’*

Fonte: TECH DISPLAY, 2019.

Fonte: STAND PDV, 2019.

Figura 18 - Take One: estruturas que servem
como suporte para encartes ou folhetos.

Fonte: BARIONS PRODUCOES, 2019.

Figura 20 - Totem: estrutura vertical, tem como
finalidade sinalizar ou informar algo.

Fonte: GRUPO PROJETO SIGN, 2019.



Figura 21 - Wobbler: material que fica
pendurado entre a faixa da gdndola, que
podem mover-se facilmente com pequenas
passagens de ar.

\esh handorafted
P rraont”

Fonte: OLX, 2019..

2.2.8 Layout da loja
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O layout de uma loja € um mecanismo valioso para um estabelecimento

varejista, sendo necessario haver um planejamento para que haja um favoravel

funcionamento ligado ao fluxo de clientes no interior da loja.

Para obter uma projecao de eficiéncia no layout, a empresa deve se basear

em dois objetivos: (1) cumprir o papel de incentivar os clientes a se mover dentro

da loja, cuja intencao é fazer com que comprem além do que haviam planejado, por

meio dos demais estimulos do merchandising entre corredores e espaco do

estabelecimento; e, (2) arquitetar esses espacos valorizando os outros mais

valiosos onde ficam as mercadorias expostas, gerando um clima aconchegante as

compras (BLESSA, 2011).

2.2.9 Layout de gbondola

A exposicao de um produto em uma prateleira € um aspecto indispensavel,

estando ligado no total interesse de venda do estabelecimento. Ou seja,

dependendo do local em que o produto é exposto na géndola, sua saida pode ser

maior ou menor, por exemplo. Assim, a exposi¢cao do produto na gondola deve ser

realizada considerando os seguintes aspectos: separacao (divisdo dos produtos,

conforme o potencial de lucratividade e rotatividade), visibilidade (capacidade de
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exposicao dos produtos), acessibilidade (facilidade em tomar posse do produto, ou
seja, ser acessivel) e disponibilidade (variedade dos produtos, e que também deve
estar sempre abastecidos na géndola). (BLESSA, 2011).

Portanto, cabe ressaltar que a exposicdo dos produtos nas gbéndolas néo é
algo simples de ser feito. Conforme indica Blessa (2011), precisa ser algo planejado,
sendo observados alguns pontos, como: localizacdo (locais que possuam maior
circulacdo de clientes), agrupamento (divisdo por categorias dos produtos e
marcas), posicionamento (na altura do olhar e também altura acessivel para
pegar), comunicacao (sinalizacdo com precos, ofertas) e volume (quantia
suficientes de mercadorias presentes na prateleira).

Por fim, foi possivel conhecer um pouco mais de algumas estratégias de
merchandising, compreendendo a funcdo dos métodos aqui explanados e a
importancia de sua aplicagdo para os empreendimentos que buscam ascensao no

mercado.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa, sera apresentado sobre a metodologia aplicada na efetivacao
da pesquisa deste trabalho, descrito pelos seguintes aspectos: Caracterizagao da
pesquisa, populacdo e amostra, instrumento de coletas de dados e analise dos

resultados.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Este trabalho caracteriza-se de abordagem descritiva e classifica-se de
natureza quantitativa. E descritiva pois tem como principal objetivo, a descri¢éo de
um fendmeno no mercado. Como também descreve os clientes, acerca das suas
percepcbes e comportamentos, que estdo diretamente ligadas com a presente
realidade deste trabalho. (MALHOTRA et al., 2005).

Denomina-se quantitativa pelo fato de basear-se em andlise de dados que
foram obtidos por meio de instrumentos qualificados, 0s quais sao capazes de expor
0s acontecimentos da realidade. E ocorre a interpretacdo do contetudo coletado
extraido, o qual foram tabulados, e avaliados por meio do método estatistico,
possibilitando a descricdo dos fenbémenos, causas e entre outras variaveis.
(MEIRELES et al., 2011)

3.2 Participantes da Pesquisa

Esta pesquisa teve como publico-alvo os consumidores do varejo
supermercadista, especificamente os de mercadinhos (minimercados) localizados
na Zona Norte de Natal/RN. Diante da impossibilidade de pesquisar todos os
elementos que compdem o0 universo da pesquisa, realizou-se uma amostra nao-
probabilistica e por conveniéncia.

A pesquisa realizada com os participantes, caracteriza-se como amostra nao
probabilistica, pelo fato de ser determinado por ordem do pesquisador, onde nao

ocorre aleatoriedade na escolha de elemento da populacdo (MALHOTRA, 2012).
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Por conveniéncia, devido as escolhas dos estabelecimentos ter sido de forma
acessivel, para a obtencao rapida e barata de informacfes, em locais que estavam
de facil alcance, em rota pessoal do dia-a-dia. (AAKER; KUMAR; DAY, 2013)

Assim, obteve-se uma amostra total de 50 participantes, sendo
desconsiderados 9 deles pelo motivo dos mesmo nédo fazerem parte do publico-alvo
da pesquisa, ou seja, nunca compraram em mercadinhos da Zona Norte. Desta
forma, a amostra valida da pesquisa foi de somente 41 participantes que compram
em variados mercadinhos da regiéo.

Outro elemento participante da pesquisa foram os mercadinhos localizados
na Zona Norte de Natal/RN, com o intuito de verificar, em uma pequena amostra,
como os estabelecimentos de pequeno porte da regido utilizam a ferramenta de
merchandising, visando somente contextualizar a realidade estudada. Tendo em
vista a impossibilidade de visitar todas as empresas, foram selecionados 5 (cinco)
estabelecimentos. Assim, foram visitados 3 (trés) mercadinhos localizados no bairro
Pajucara e outros 2 (dois) no Bairro Potengi, escolhidos como forma néo

probabilistica e por conveniéncia, ou seja, locais proximos e acessiveis.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa com os clientes,

foi o questionério, sendo ele

um instrumento de investigacéo que visa recolher informacfes baseando-
se, geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo da populacédo
em estudo. Para tal, coloca-se uma série de questdes que abrangem um
tema de interesse para os investigadores, nao havendo interaccao directa
entre estes e os inquiridos. (AMARO; POVOA; MACEDO, 2005, p.3)

Este instrumento de pesquisa foi selecionado devido sua simplicidade e
agilidade na aplicagdo, sem nenhum tipo de custo, sendo também de féacil
propagagéao, justamente por ter sido confeccionada em plataforma da internet
(Google Formulario), o qual possibilitou o alcance do publico alvo de forma pratica.

O questionéario, disponivel no Apéndice A, contém 48 questdes e foi dividido
em quatro blocos: um sobre o consumo dos consumidores em mercadinhos da Zona
Norte, outra sobre a percepcéo e fatores de influéncia no ponto de venda, ou seja,
a percepcao dos participantes em relacdo aos aspectos e ferramentas que
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pertencem ao merchandising; outra sobre a avaliagdo das técnicas de
merchandising dos mercadinhos da Zona Norte; e, os dados sociodemograficos.
O outro instrumento da pesquisa, utilizado com os estabelecimentos, foi 0

formulario. Indica Nogueira (1968 apud OLIVEIRA et al., 2016) que o formulario é

uma lista formal, catalogo ou inventario destinado a coleta de dados
resultantes quer da observacdo, quer de interrogatorio, cujo
preenchimento é feito pelo proprio investigador, a medida que faz as
observacBes ou recebe as respostas, ou pelo pesquisado, sob sua
orientacao.

O formulario utilizado na observacdo dos mercadinhos, disponivel no
Apéndice B, foi composto por 21 alternativas, sendo todas relacionadas aos
aspectos associados ao merchandising. Além de marcar as opgdes “sim” ou “néo”,
em referéncia a existéncia das técnicas de merchandising nos estabelecimentos

pesquisados, foram realizadas algumas anotacdes, quando necessario.

3.4 Coleta de Dados

A pesquisa com os consumidores dos mercadinhos da Zona Norte de
Natal/RN foi realizada através de um questionario da internet, o Google Formulario,
durante periodo de 31 de maio a 14 de agosto de 2019. O link do questionario foi
compartilhado em redes sociais, como Facebook, Instagram e WhatsApp. Ressalta-
se a indicacao de que, para participar da pesquisa, seria necessario ser consumidor
de mercadinhos da Zona Norte de Natal. Além disso, foi colocada uma questao filtro
no questionario, para confirmar se os participantes eram o publico-alvo desejado
para a pesquisa.

Ja a observacdo em uma pequena amostra dos mercadinhos da regido foi
feita de forma presencial (campo). O autor da pesquisa apresentou um documento
explicando a natureza do estudo, solicitando assim autorizacdo dos proprietarios.
Uma vez autorizada a realizacdo da pesquisa, foram verificados os fatores que se
relacionavam com o merchandising, observando as caracteristicas externas e
principalmente as internas do estabelecimento, todas previamente definidas em um
formulario. Além de assinalar a existéncia (ou ndo) das ferramentas do

merchandising, foram realizadas anotacdes sobre aspectos observados, quando
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necessario. A pesquisa, foi realizada durante o periodo de 29 de maio a 14 de

agosto de 2019.

3.5 Método de Analise de Dados

Em relagdo a analise realizada com os consumidores, a plataforma utilizada
para a coleta de dados — Google Formulérios — permitiu a tabulacdo dos dados, que
foram extraidos para uma planilha Excel, com o intuito de realizar a analise de
tendéncia central (média), as quais foram organizadas em tabelas, para melhor
interpretacdo dos resultados. Os graficos utilizados foram os disponibilizados pela
plataforma utilizada para coleta. Ja em relacdo a observagéo feita nos mercadinhos
da Zona Norte, foi feita a descricdo dos resultados em uma tabela, detalhando o

gue foi levantado em cada um dos pontos verificados.
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste ponto, serdo abordados todos os resultados obtidos por meio da
pesquisa de campo realizado nos mercadinhos da Zona Norte de Natal, assim como
o0 levantamento realizado com o0s consumidores, interpretando-os a luz da
fundamentacéao tedrica e cruzamento com os dados observados.

Assim, inicialmente serdo apresentadas as observacbes feitas nos
mercadinhos visitados, com o intuito de contextualizar o tema, ou seja, relatar como
alguns estabelecimentos utilizam as estratégias de merchandising. Em seguida
serdo apresentados os resultados da pesquisa com 0s consumidores dos
mercadinhos da Zona Norte de Natal, separados pelos seguintes topicos: dados
sociodemograficos, que apresenta o perfil dos consumidores; consumo em
pequenos supermercados da Zona Norte; influéncia das estratégias de
merchandising na decisdo e frequéncia de compra; e, por fim, a avaliacdo dos
pequenos supermercados da Zona Norte, com base no ponto de vista dos
consumidores. Cabe ressaltar que os consumidores participantes da presente
pesquisa compram em variados mercadinhos da regido e ndo somente nos

estabelecimentos que foram observados a titulo de contextualizagdo do setor.

4.1 Analise dos Mercadinhos da Zona Norte de Natal

Para verificar como os estabelecimentos de pequeno porte da Zona Norte de
Natal utilizam a ferramenta de merchandising foram observados cinco mercadinhos,
sendo trés localizados no bairro Pajucara e os demais no Potengi, escolhidos de
forma ndo probabilistica e por conveniéncia, como ja mencionado na metodologia.
Vale mencionar que o presente trabalho ndo € um estudo de caso sobre os cinco
estabelecimentos visitados, logo, o intuito de estudar tais mercadinhos é apenas
para contextualizar como as estratégias de merchandising sédo utilizadas, sem o
intuito de generalizar os resultados para os demais estabelecimentos da regido.
Assim, a Tabela 1 mostra os itens observados e os dados obtidos durante a

observacéo em tais estabelecimentos, sendo todos pontos discutidos a seguir.
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TECNICA UTILIZADA ou
FATOR PRESENTE no
Itens observados supermercado
SIM NAO
N % N %

4.1.1 Fachada do supermercado 4 80 1 20

4.1.2 Espaco amplo entre os corredores 0 0 5 100

41.3 Sinalizacdo dentro do supermercado (como cartazes 5 100 0 0
indicando as secfes)

4.1.4 Variedade de produtos 5 100 0 0
Som ambiente (musica) 1 20 4 80
lluminacéo 5 100 0 0

4.1.5 Odor (cheiro) agradavel 5 100 0 0
Climatizacéo (ar condicionado) 0 0 5 100
Degustacao de produtos 0 0 5 100

416 Exposicao dos produtos nas gbéndolas ou prateleiras 5 100 0 0

o Organizacao dos produtos nas gdndolas ou prateleiras 5 100 0 0

4.1.7 Utilizacdo de ilhas de produtos nos corredores 4 80 1 20
Limpeza do estabelecimento 5 100 0 0

4.1.8 Limpeza das gdndolas ou prateleiras 5 100 0 0
Limpeza dos produtos 5 100 0 0

4.1.9 Estacionamento 0 0 5 100

4.1.10 | Promocdes 2 40 3 60

4.1.11 | Banner ou cartaz 5 100 0 0

4.1.12 | Exposicdo de produtos perto dos caixas 4 80 1 20

4.1.13 | Acessibilidade 2 40 3 60

4.1.14 | Seguranca 0 0 5 100

Tabela 1 - Ferramentas de Merchandising — Mercadinhos da Zona Norte de Natal
Fonte: dados da pesquisa, 2019.

4.1.1 Fachada do supermercado

A fachada pode ser definida como um cartdo postal de um estabelecimento,
sendo um elemento do merchandising que fica presente na parte externa da loja e,
por este motivo, torna-se uma das primeiras experiéncias dos clientes junto ao
empreendimento, por meio do contato visual.

O percentual dos dados coletados indicou que 80% dos estabelecimentos
visitados (ou seja, 4 mercadinhos) utilizam fachada, sendo identificados alguns
pontos negativos e positivos neste elemento:

e Aspectos negativos: fachada com a pintura quase apagada; e, fachada
muito pequena e com pouco destaque entre outras fachadas. Trata-se de
aspectos que impactam no quesito da exposicdo externa do
estabelecimento, tendo em vista que atenua a capacidade da
comunicacao visual.

e Aspectos positivos: iluminacgao; pintura da fachada, com as cores “vivas”;

presenca da logomarca na fachada; e, altura adequada para visualizagéo



34

a distancia. Sao pontos importantes, uma vez que potencializam o poder
de atracéo visual.

Cabe mencionar que o estabelecimento visitado que ndo possui fachada, tem
somente uma cobertura na entrada da loja, sem qualquer identificacao, sugerindo a
falta de conhecimento do empreendedor sobre a importancia da fachada para o
reconhecimento do estabelecimento e criacdo da identidade visual da empresa.

Outro ponto que merece destaque € que nao foi verificado na pesquisa se 0s
estabelecimentos que possuem fachada fizeram a regularizacdo tal forma de

comunicacdo junto a Secretaria Municipal de Meio Ambiente e Urbanismo
(SEMURB).

4.1.2 Espaco amplo entre os corredores

Foi constatado que todos os estabelecimentos visitados ndo possuem
espaco amplo entre os corredores. Este resultado pode ser justificado pelo fato
desta pesquisa esta direcionada para estabelecimentos de pequeno porte que, em
sua maioria, ndo tem espaco fisico suficiente para dispor as géndolas e/ou
prateleiras. Logo, por terem uma estrutura fisica pequena, em alguns dos casos, 0s
mercadinhos alvos deste estudo podem apresentar corredores estreitos, sendo em
alguns casos, intransitaveis. Ressalta-se, que € valoroso espaco amplo nos
corredores, com o intuito de proporcionar comodidade no ato da compra e melhorar
a acessibilidade dos produtos expostos nas prateleiras. Tais pontos contribuem

para a ampliar a experiéncia de compra do cliente.

4.1.3 Sinalizacao dentro do supermercado

Foi constatado que todos os mercadinhos visitados possuiam algum tipo de
sinalizacdo, como exemplo cartazes e indicacfes de secfes. Esses dados mostram
gue estes empreendedores percebem a importancia de orientar o consumidor no
estabelecimento, com o intuito de melhorar a experiéncia de compra, além de usar

tais ferramentas para comunicar agdes promocionais.
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4.1.4 Variedade de produtos

Todos os mercadinhos visitados apresentavam variedades de produtos.
Trata-se de uma caracteristica positiva para os estabelecimentos observados, que
com isto, tém o potencial maior em vendas de produtos para o seu publico-alvo,

podendo, consequentemente, aumentar a satisfacdo e lealdade do consumidor.

4.1.5 Aspectos sensoriais

Todos as estratégias de merchandising, de certa forma, abrangem os cinco
sentidos do ser humano. Todavia, nesta pesquisa, destaca-se alguns aspectos
sensoriais observados nos estabelecimentos pesquisados: som ambiente
(audic&o), iluminacao (visdo), odor (olfato), climatizacéo (tato) e degustacdo dos

produtos (paladar), todos detalhados a seguir.

e Som ambiente: somente um dos estabelecimentos visitados possuia 0 som
ambiente dentro da loja, por meio de um aparelho de som, no qual tocavam
musicas aleatorias. Trata-se de um diferencial para tais modelos de
negoécios, podendo ser considerado um método atrativo. Entretanto, este
ponto é uma varidvel que tem que ser melhor analisada pelo
empreendimento, ja que tem que levar em consideracdo a preferéncia
musical do publico, além de respeitar questdes legais, relacionadas a direitos
autorais (formalizacdo da acéao junto ao Escritério Central de Arrecadacéo e
Distribuicdo de Direitos Autorais - ECAD).

e Iluminacdo: todos os estabelecimentos visitados eram iluminados, porém
alguns apresentaram a iluminagéo fraca, havendo entdo um sombreamento
ou a insuficiéncia de luminosidade entre os produtos nas prateleiras. A luz é
um elemento primordial para um estabelecimento, uma vez que cumpre 0
importante papel de melhor expor tudo ao redor, e claro, facilita a
visualizacdo do ambiente como um todo. Portanto, pouca iluminagdo em um
estabelecimento pode implicar em um baixo desempenho em relagdo a
capacidade visual das mercadorias e dos demais itens presentes no interior
e no exterior da loja, dificultando, consequentemente, o processo de compra

do consumidor.
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e Odor (cheiro) agradavel: todos possuiam um odor agradavel ou nao
possuiam nenhum tipo de cheiro ruim perceptivel. Vale mencionar que
alguns dos mercadinhos visitados, por ter a secao de hortifruti com frutas
frescas, se destacaram um pouco neste quesito, por causa do intenso cheiro
das frutas dentro da loja. O olfato é um 6étimo sentido humano a ser
explorado, ja que tem forte potencial de atrair atencdo do cliente. Um bom
cheiro de um alimento, por exemplo uma pipoca, pode despertar a fome, ou
uma fragrancia de um perfume, que desperta interesse. Cabe mencionar que
em qualquer estabelecimento a limpeza é essencial e a higiene pode ser
percebida através do cheiro/aroma do ambiente. (NOGUEIRA, 2009)

e Climatizacdo (ar condicionado): nenhum dos mercadinhos visitados
tinham aparelho de ar condicionado dentro da loja. Entende-se que seria
ideal para estes estabelecimentos possuirem tal aparelho, devido ao clima
da regido, fazendo com que o consumidor se sentisse mais confortavel
dentro do ambiente. Todavia, deve-se considerar que tais empreendimentos
muitas vezes tém limitacdes financeiras, fazendo com que a instalacéo e a
manutencdo de tal equipamento sejam inviaveis.

e Degustacdao de produtos: nenhum dos estabelecimentos visitados
possuiam produtos para degustagdo. Cabe ressaltar que, foi verificado se os
estabelecimentos tinham algum tipo de degustacdo em outros momentos,
sendo confirmado com os proprietarios que ndo havia nenhuma prética do
tipo. Portanto, prova-se que alguns empreendedores ainda ndo perceberam
a importancia de demonstrar os produtos através da degustacao, fato que
permite uma experiéncia altamente impactante, despertando o interesse do
consumidor a adquirir o produto. Interessante que tal acdo seja

iImplementada com a parceria dos fabricantes. (TOP PEOPLE, 2018)

4.1.6 Aspectos da Gbéndola

A exposicdo de um produto em uma prateleira ou géndola sdo aspectos que
ndo podem ser ignorados em estratégias de merchandising. Constatou-se que 0s
mercadinhos visitados fazem a exposi¢cao dos produtos nas gondolas e que todos
estavam organizados. Logo, percebe-se que estes empreendedores tém boas

praticas na organizacdo em geral da gondola/prateleira, 0 que pode favorecer a
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melhor visualizagdo ou reconhecimento dos produtos pelos clientes no ato da

compra.

4.1.7 Utilizagao de ilhas de produtos nos corredores

Foi verificado que 80% dos mercadinhos visitados (4 estabelecimentos),
possuiam ilhas de produtos entre os corredores. Tais ilhas eram pequenas,
adequadas para o porte do estabelecimento. Além disso, constatou-se que havia
variedade de marcas dividindo o mesmo espago. Logo, entende-se que tal
estratégia é utilizada para exposicao da variedade dos produtos oferecidos na loja,
nao sendo necessariamente um ato promocional de exposi¢ao exclusiva para uma
linha de produtos de uma marca.

Ressalta-se que a nao utilizagao de ilhas pode ser justificada pelo pequeno
porte dos estabelecimentos, fato que pode dificultar a instalacéo ou a circulagao dos

clientes, caso seja implantada.

4.1.8 Limpeza

Um dos elementos essenciais em qualquer estabelecimento € a limpeza,
como ja mencionado. No caso do varejo supermercadista, esse fator se torna mais
relevante, tendo em vista que, por ter produtos alimenticios, o ambiente mal
asseado pode ser mais suscetivel a visita de pragas. Neste sentido, constatou-se
que todos os cinco mercadinhos visitados eram limpos, inclusive os produtos e
gbndolas, demonstrando a preocupacdo desses empreendimentos com a limpeza

do ambiente.

4.1.9 Estacionamento

Foi observado que nenhum dos cinco mercadinhos visitados possuiam
estacionamento. Trata-se de uma variavel importante para a comodidade do cliente,
porém, é importante haver um estudo mais aprofundado neste aspecto, para que
desta forma seja identificada se ha ou néo viabilidade da existéncia de um

estacionamento para este tipo de empreendimento.
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4.1.10 Promocg0des

De acordo com os dados, 40% dos mercadinhos Vvisitados (dois
estabelecimentos) possuiam algum tipo de estratégia promocional, sendo as mais
observadas promocdo de vendas (produtos com preco, temporariamente, menor
gue o habitual, além de acdes de pagar menos e levar mais unidades de produto) e
comunicacao no ponto de vendas (destaque do preco de produtos em oferta).

Ja 60% dos mercadinhos visitados ndo apresentavam promocgdes, desta
forma, conclui-se que existem empreendedores que nao percebem que acodes
promocionais sdo uma excelente ferramenta para a conducdo e ampliacdo das

vendas.

4.1.11 Banner ou cartaz

As empresas podem utilizar varios materiais promocionais, como banner e
cartazes. Neste sentido, observou-se que todos os mercadinhos visitados possuiam
algum tipo de cartaz ou banner, sendo, em sua maioria, ilustragbes de produtos de
marcas reconhecidas e destaque para o preco dos produtos. S&o materiais que
cumpre um importante papel, pois é capaz de ajudar na oferta de um determinado
produto, permite sinalizar que o estabelecimento possui aquele produto para a
venda ou até mesmo consegue despertar o interesse apenas por meio das

ilustracdes que podem estar presentes nessas formas de comunicagao.

4.1.12 Exposicao de produtos perto dos caixas

Neste ponto, 80% dos mercadinhos visitados (quatro empreendimentos)
apresentavam produtos no caixa ou perto do caixa, uma das estratégias de
merchandising relacionadas ao display. Trata-se de uma estratégia que tem um
grande potencial em vendas, jA que sua localizacdo proxima ao caixa pode
despertar o interesse do cliente a curto prazo e até mesmo estimular uma compra

impulsiva.
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4.1.13 Acessibilidade

De acordo com a pesquisa, 40% dos mercadinhos visitados (dois
empreendimentos) apresentavam algum tipo de acessibilidade, especificamente
uma rampa na entrada da loja.

Ja nos outros 60% (trés lojas) foi constatado que ndo havia nenhum tipo de
acessibilidade, sugerindo a dificuldade do publico de deficientes fisicos ou com
algum tipo de limitagédo frequentarem o local. Ressalta-se que existe uma lei que
regulamenta a acessibilidade em estabelecimentos comerciais, como rampas de

acesso, elevadores ou outro tipo de acdo (BRASIL, 2000).

4.1.14 Seguranga

Neste ponto foi verificado que nenhum dos estabelecimentos visitados
possuia algum tipo de mecanismo de seguranca, como camera de monitoramento
ou vigilantes. Apesar das empresas investirem em seguranca propria como forma
de minimizar a inseguranca vivenciada nos dias de hoje, trata-se de uma estratégia
que deve ser melhor analisado no contexto deste estudo, tendo em vista que 0s
empreendimentos sao de pequeno porte e podem nédo ter recurso financeiro
necessario para a instalacdo e/ou manutencao de tais mecanismos de seguranca.

Por fim, foi possivel notar que, os empreendimentos visitados ja utilizam
algumas estratégias de merchandising, sugerindo que o0s empreendedores
possuem algum conhecimento sobre as estratégias de marketing, mesmo que nao
conscientemente. Porém, percebe-se que a auséncia de alguns elementos
essenciais que complementam as acbes de merchandising pode contribuir

negativamente para o crescimento desses mercadinhos.

4.2 Analise da Pesquisa com os Consumidores

Para analisar a percepcdo dos consumidores sobre as técnicas de
merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte localizados na
Zona Norte de Natal foi realizada uma pesquisa online com individuos que

afirmaram realizar compras em estabelecimentos da regido, independentemente de
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serem (ou n&o) um dos cinco estabelecimentos observados e descritos
anteriormente.

A pesquisa foi dividida em quatro blocos: dados sociodemograficos; consumo
em pequenos supermercados localizados na Zona Norte de Natal; merchandising
no ponto de venda: percepcéo e influéncia na decisao e frequéncia de compra; e,

influéncia das estratégias de merchandising na deciséo e frequéncia de compra

4.2.1 Dados sociodemograficos

Este bloco aborda os dados sociodemograficos dos participantes da
pesquisa, sendo eles, 0s seguintes aspectos: sexo, Idade, estado civil, escolaridade
e renda familiar.

Esta pesquisa contou 50 participantes, sendo que 9 deles foram descartados
na pergunta filtro, o qual indicaram que nunca compraram em mercadinhos da Zona
Norte. Deste modo, 41 participantes foram elegiveis nesta pesquisa, os quais 21
(51,2%) deles eram do sexo masculino, enquanto os outros 20 (48,8%), eram do
sexo feminino. Em relacdo a faixa etéria, 1 (2,4%) dos participantes tinha idade
abaixo de 20, e o outro grupo, acima de 20 anos até 39 anos correspondem a 32
(78%) integrantes, e os demais, que sao entre 40 anos, sendo até, igual, ou acima

de 59 anos, totalizam (19,5%) 9 pessoas, ilustrado no Grafico 1.

Grafico 1 - Faixa Etéaria

@ Abaixo de 20 anos
@ De 20 a 29 anos

De 30 a 39 anos

@ De 40 a 49 anos

- | @ De 50 a 59 anos
_ﬁ

@ Mais de 59 anos

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

A partir destes resultados, podemos compreender que a maioria do publico
gue participou da pesquisa € jovem. Deste modo, os dados obtidos podem auxiliar
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na escolha da utilizagdo das ferramentas de merchandising mais adequadas a esse
perfil de individuos, adequando uma comunicacdo mais jovial. Se corretamente
trabalhada pelos mercadinhos, tera o potencial de alcancar novos clientes.

Em relacdo ao estado civil dos participantes, conforme ilustra o Grafico 2,
68,3% (28) participantes sao solteiros e 19,5% (8) sdo casados. Os demais estados
civis correspondem a 12,2% (5). O resultado desta questédo é reflexo do resultado

obtido na questéo anterior, devido a maioria do publico ser jovem.

Gréfico 2 - Estado Civil

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
Unido Estavel
@ Divorciado(a)
@ Viivo(a)
@ Unido estavel com outra mulhe

@ Casada com ando

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

A escolaridade, Grafico 3, foi mais um ponto incluido no questionério. A
maioria dos consumidores, equivalente a 15 pessoas (36,6%), indicou possuir
graduacdo incompleta. Outros 8 consumidores (19,5%) assinalam possuir
graduacdo completa, outras 6 pessoas (14,6%) disseram possuir pos-graduacao
completa, e, somente 1 pessoa confirmou ter a pés-graduacao incompleta. Outros
8 participantes (19,5%) indicaram ter o ensino médio completo, ja os demais, 3
integrantes, totalizando 7,3%, estdo entre ensino médio incompleto e ensino
fundamental completo. Com este resultado, percebe-se que um pouco mais de 70%

do publico, possui uma formacao académica.



Gréfico 3 - Escolaridade

a 14,6%
o

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

@ Ensino fundamental completo

@ Ensino fundamental incompleto
Ensino médio completo

@ Ensino médio incompleto

@ Graduaco incompleta

® Graduacdo completa

@ Pis-Graduagéo incompleta

@ Pis- Graduagdo completa
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Por fim, foi questionado a renda familiar dos consumidores. Conforme ilustra

o Gréfico 4, 24 participantes (58,5%) indicaram possuir uma renda familiar que

corresponde a mais de 1 sal&rio minimo a 3 salarios minimos e outras 13 pessoas

(31,8%) confirmaram possuir uma renda superior a mais de 3 salarios minimos. Ja

outros 4 participantes (9,8%) indicaram que a renda familiar € de 1 salario minimo

por més.

Gréfico 4 - Renda Familiar

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

@ Até 1 salario minimo.

@ De mais de 1 a 3 salarios minimos.
De mais de 3 a 5 salarios minimos.

@ De mais de 5 a 7 salarios minimos

@ Mais de 7 salarios minimos.

Considerando todas essas informagcdes abordadas neste bloco dos dados

sociodemograficos foi possivel tracar de forma mais detalhada o perfil do consumido

pesquisado. Sdo informacdes valiosas e que podem ser exploradas e utilizadas para

este publico, considerando todos os aspectos identificados, onde determinadas

técnicas podem direcionada ao publico jovem, como taticas de preco.
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4.2.2 Consumo em pequenos supermercados localizados na Zona Norte de Natal

Um dos primeiros questionamentos feitos no questionario foi se o participante
comprava em pequenos supermercados localizados na Zona Norte do Natal, com o
intuito de confirmar se o respondente era alvo da pesquisa. Dos 50 participantes, 9
ndo compravam e foram excluidos do estudo. Logo em seguida, os participantes
foram questionados sobre a frequéncia de compra, sendo os dados obtidos

dispostos no Grafico 5.

Gréfico 5 - Frequéncia que costumam realizar compras em pequenos supermercados da Zona
Norte de Natal.

@ 1ver por més
® 2 vezes por més
3 vezes por més
® 4 vezes por més
@ 5 vezes por més ou mais
@ HMunca

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

O Gréfico 5 ilustra que quase 44% dos participantes costumam realizar
compras nos mercadinhos da Zona Norte de Natal, 4 ou mais vezes por més. Trata-
se de um percentual relevante, sugerindo que tais empreendimentos tém uma
procura consideravel por parte consumidores na Zona Norte, representando a
aceitacdo deste modelo de empreendimento entre o publico pesquisado.

Os participantes foram questionados se costumam consultar todas as
marcas de um produto antes de escolher, com o intuito de compreender como se

comporta no ponto de vendas. Os dados estao dispostos no Grafico 6.
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Gréfico 6 — Consulta de marcas antes da compra

@ Olho todas as marcas, da primeira &
lltima prateleira

@ N&o presto muita atencdo e escolho
as que estdo mais faceis de pegar

Escolho a que possui menor prego
@ Escolho sempre a mesma marca

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

O Gréfico 6 mostra quatro tipos de comportamentos dos consumidores
participantes da pesquisa, sendo que o mais comum escolher a mesma marca
(31,7%), sugerindo a fidelidade do consumidor em relagdo as marcas. Porém, com
um percentual muito proximo, de 29,3%, tém a constatacdo que os consumidores
pesquisados olham todas as marcas, em todas as prateleiras, sugerindo que, no
publico estudado, existem consumidores criteriosos, com habito de analisar a
variedade de produtos no ponto de vendas. Assim, percebe-se a importancia da
variedade de produtos na gbndola, assim como sua organizacdo, limpeza e
iluminacéo.

Em terceiro lugar, constatou-se que 26% afirmaram escolher o produto que
possui menor prego. Assim, observa-se uma estreita ligacao entre a variedade de
produtos na gbéndola e os resultados apresentados, tendo em vista que, com a
disponibilidade maior de produtos, havera a diversidade de precos e também de
marcas de produtos que possuem maior influéncia entre os consumidores.

Por ultimo, 14,6% dos participantes indicam que “ndo prestam muita atencao,
e escolhem os produtos com maior acessibilidade”, ou seja, produtos faceis de
pegar. Mesmo que seja 0 menor percentual, fez-se necessario explorar esse grupo,
pois também ser trata de um publico que pode ser explorado através das acfes de
merchandising, ja que trazendo uma melhor exposicdo do produto, ele pode ser

mais acessivel.
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4.2.3 Merchandising no ponto de venda: percepcdo e influéncia na decisdo e
frequéncia de compra

Para analisar a percepcao dos consumidores sobre as técnicas de
merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte, 0s participantes
foram questionados sobre a importancia a existéncia de tais elementos,
apresentados na Tabela 2. Para tanto, foi utilizada a seguinte escala: (5) Muito
importante; (4) Importante; (3) Nem importante/nem sem importancia; (2) Sem
importancia; e, (1) Nada importante.

1 2 3 4 5
N % |[N| % N % N % N %
4231 Fachada do| 3|73 [4|98 |9 (22014 |34,1|11]| 26,8
supermercado
4232 Espaco amploentre os | 1 | 2,4 |5(12,2| 6 | 146 |14 |34,1|15| 36,6
corredores
4.2.3.3 Variedade de produtos 0 0 4198 | 5122|110 | 24,4 |22 |53,7
Som ambiente (musica) |14 | 34,1 | 6 | 14,6 |15|366 | 6 | 146 | O 0
4234 lluminagao 2149 3|73 |6 |146|17|415|13| 31,7
Odor (cheiro) agradavel | 3 | 7,3 | 3| 7,3 | 1 | 2,4 |12 29,3 |22 | 53,7
Exposi¢éo dos produtos | 1 | 2,4 (3| 7,3 | 5 |12,2|11|26,8|21|51,2
nas gbndolas ou
4235 pratelgiras
o Organizacéo dos| 1|24 (1|24 | 3|73 |14|34,1|22)|53,7
produtos nas gbéndolas
ou prateleiras
Limpeza do| O 0 373|373 ]|6|146/|29)|70,7
4236 e;tabelecimento _
Limpeza das gondolas | 1 | 2,4 (3| 73 | 2 | 49 | 9 |220|26|634
ou prateleiras
4.2.3.7 Estacionamento 511226 (14610244 |11 |268| 9 22
4.2.3.8 Promocdes 1124 2|49 | 3| 7,3 |12|29,3|23]|56,1
4.2.3.9 Preco 1124 3|73 |2)|49 |7 |17,1|26]68,3
4.2.3.10 | Acessibilidade 4 198 {2149 |4 |98 |5 |122|26|634
4.2.3.11 | Seguranca 2149 (4198 | 2|49 |5 |12,2|28]68,3

Tabela 2 - Percepcao e influéncia sobre estratégias de merchandising
Fonte: dados da pesquisa, 2019.

4.2.3.1 Fachada do supermercado

Com base nos dados acima, mais de 60% dos consumidores consideram a
fachada de um pequeno supermercado importante. Ressalta-se que 22% dos
participantes indicaram neutralidade neste aspecto. JA os demais, totalizando
17,1%, apontaram como néo importante o uso da fachada.

Diante desse resultado, € consideravel alegar que se trata de um aspecto
necessario para o empreendimento, pelo fato da maioria dos participantes acharem
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importante e também por ser uma forma de identificacdo da empresa. Conforme
mencionado anteriormente, foi observado nos estabelecimentos visitados
localizados na Zona Norte que quatro (4) dos cinco (5) mercadinhos tém fachada
em seu empreendimento.

Assim, deve-se mencionar a importancia da fachada, que é uma
infraestrutura necessaria para um empreendimento, que por sua vez, tem o papel
primordial na apresentacao externa do estabelecimento, e que deve apresentar uma
boa aparéncia, e boas condi¢des visuais, 0 qual transmita uma boa impresséo inicial

para o consumidor.

4.2.3.2 Espaco amplo entre os corredores

Neste ponto foi constatado que um pouco mais de 70% dos consumidores
pesquisados informaram que € importante haver espaco amplo entre os corredores.
Considerando que nenhum dos mercadinhos observados na pesquisa
apresentavam espaco amplo, pois sdo estabelecimentos de pequeno porte, pode-
se sugerir a dificuldade desses empreendimentos satisfazerem os consumidores.
Todavia, esse problema pode ser resolvido, em médio ou longo prazo, caso haja
um planejamento de expanséao.

Os demais participantes mostraram-se neutros sob essa variavel (14,6%) e
os demais acham que o espaco entre os corredores ndo tem importancia (14,6%),
resultado que aponta que esse pequeno grupo consideraria adequada a realidade

dos mercadinhos observados, caso fosse clientes de tais estabelecimentos.

4.2.3.3 Variedade de produtos

Cerca de 78% dos participantes da pesquisa alegam que € importante o
estabelecimento possuir uma variedade de produtos. Percebe-se que se trata de
uma variavel indispensavel para os negécios, sendo observada em todos os
mercadinhos observados, sugerindo que eles atenderiam as expectativas dos
participantes, caso fossem clientes.

Os demais participantes se mostraram neutros (12,2%) ou n&o acham
importante a variedade de produtos nos mercadinhos (9,8%). Porém, entende-se
gue a variedade de produtos agrega em todos os aspectos, pois como esta ligada

a disponibilidade do produto e de marcas, proporciona ao consumidor uma
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diversidade de escolha maior, podendo ser um diferencial competitivo para esses

pequenos estabelecimentos.

4.2.3.4 Aspectos sensoriais

Em relacdo ao som ambiente, percebe-se que uma minoria (14,6%) acha
importante sua presenca. Os demais, se mostram neutros (36,6%) ou acham sem
importancia (48,7%) a presenca de som ambiente no ponto de venda. Pode-se
compreender que, como 0 som é algo relativo, variando os gostos sobre os estilos
musicais, a maioria dos clientes ndo acha necesséria a musica ambiente, resultado
gue corrobora a postura dos mercadinhos visitados, tendo em vista que apenas um
utiliza essa estratégia sensorial.

Por outro lado, a maioria dos participantes (73,2%) considera importante a
iluminacdo no estabelecimento, elemento que pode dar destaque e melhorar a
visualizagéo dos produtos. Na observacéo realizada nos mercadinhos, percebeu-se
gue todos possuiam iluminacédo, porém alguns deles tinham a luz fraca, sugerindo
gue ainda alguns empreendimentos precisam ser mais bem estruturados neste
guesito. Os demais participantes se posicionaram como neutros (14,6%) ou
acreditam que ndo é tdo importante (12,2%) a iluminacdo no estabelecimento.
Trata-se de um grupo que desperta curiosidade, sabendo que a luz tem a finalidade
de clarear o ambiente e facilitar a melhor orientacdo no interior da loja, desde os
produtos e prateleiras até o espagco em geral.

J& em relagdo ao odor, mais de 50% dos participantes consideram muito
importante o estabelecimento ter um odor agradavel. Se for considerado o
percentual acumulado, 83% acham essa variavel importante. Ao considerar esse
resultado com os mercadinhos visitados, lembra-se que basicamente todos
possuiam um cheiro agradavel ou nenhum cheiro perceptivel. Vale ressaltar que é
aceitavel incluir a auséncia de cheiro como algo agradavel, com isso, pode-se
considerar que todos os estabelecimentos observados se enquadrariam na opiniao
da maioria do publico entrevistado. Ja o restante dos entrevistados, que
corresponde ao total de 17%, informa que n&o € importante o cheiro agradavel no
estabelecimento. Deve-se ressaltar que o odor agradavel € um quesito muito
relativo, que pode variar de pessoa para pessoa, deste modo, para alguns clientes,

0 estabelecimento ndo necessita de cheiro.
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4.2.3.5 Aspectos da gondola

Mais de 50% dos patrticipantes informaram que aspectos relacionados as
gbndolas, como exposicdo e organizacdo dos produtos, sdo variaveis muito
importantes em mercadinhos.

A maioria dos participantes (78%) indicam que a exposi¢ao dos produtos na
prateleira € importante. Novamente obtém-se um numero consideravel, que por
sinal, todos os mercadinhos observados possuiam uma exposicéo de produtos nas
gondolas ou prateleiras. Os demais, ou mostraram-se neutros (12,2%) ou
consideram sem importancia (9,7%) tal estratégia de merchandising.

Ja em relacdo a organizacao dos produtos nas gondolas ou prateleiras, 0s
dados indicam que 87,8% assinalaram que se trata de uma variavel importante. Os
demais mostraram-se neutros (7,3%) ou consideram como sem importancia (4,8%).

Esses resultados apontam que mais do que expor bem os produtos, para 0os
consumidores pesquisados, o essencial é os itens estarem bem organizados, ja que
assim podem conseguir encontrar com mais facilidade o produto desejado.
Lembrando que 31,7% dos pesquisados afirmaram comprar sempre a mesma
marca.

Todavia, apesar dos mercadinhos terem como caracteristica o pequeno porte
e, por consequéncia, muitas vezes pouco espaco de prateleira, a exposi¢cdo dos
produtos também se mostra importante, tendo em vista que muitos dos participantes
costumam olhar todas as marcas antes de comprar (29,3%) ou escolhem as marcas
mais faceis de pegar (14,6%). Dessa forma, o mercadinho pode tentar barganhar
com os fabricantes uma melhor exposicao nas géndolas/prateleiras, com o intuito

de obter algum tipo de vantagem.

4.2.3.6 Limpeza

A maioria dos participantes afirmou que a limpeza do estabelecimento é
importante (85,3%). Os demais, mostraram-se neutros (7,3%) ou acham sem
importancia (7,3%). Ressalta-se que nenhum patrticipante considerou essa variavel
como nada importante. Vale relembrar que, na pesquisa de observacdo com 0s
estabelecimentos, todos estavam limpos. Deste modo, caso os pesquisados fossem
clientes de tais mercadinhos, todos atenderiamos suas necessidades.

Em relacéo a limpeza das gondolas e/ou prateleiras, 85,4% informaram que

€ importante o quesito limpeza. Lembrando que os mercadinhos visitados estavam
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limpos em suas prateleiras, incluindo também os produtos. Isso mostra que esses
empreendimentos possuem mais outro ponto aceitavel conforme a visdo do publico
pesquisado. Novamente, 4,9% dos participantes mantém-se com a opinido neutra,
e a outra parte, que representa 9,7%, concordam que ndo € importante a limpeza

das gondolas/prateleiras.

4.2.3.7 Estacionamento

Quase a metade dos participantes (48,8%) considera que o estacionamento
€ importante para o estabelecimento. Comparando com os dados da pesquisa com
os mercadinhos observados, foi notificado que nenhum deles possuiam
estacionamento. Mas, novamente deve-se ressaltar que os empreendimentos alvo
deste trabalho sédo de pequeno porte, portanto, ndo se aplica essa variavel, tendo
em vista do espaco territorial do local que ocupam. Mas, fica claro que € um ponto
importante para estes estabelecimentos, jA que poderiam comportar melhor um
publico que possui veiculo.

Os demais participantes se mostraram neutros (24,4%) ou consideram uma
variavel sem importancia (26,8%). Com isso, pode-se concluir que, como nem todo
cliente possui um automével ou pode residir proximo ao estabelecimento, o
estacionamento pode ser considerado um aspecto relativo, mas conforme os dados,

€ um ponto importante para quase a metade do publico participante.

4.2.3.8 Promocdes

Foi constatado que 85,4% dos participantes consideram importante o ato de
promoc¢ao nos mercadinhos. Este resultado demonstra a necessidade da utilizacao
de acbes promocionais. Por outro lado, tem o publico de opinido neutra, que
representa apenas 7,3%, enquanto os outros 7,3% indicam que ndo é importante
as promocgoes.

Na observacao realizada nos mercadinhos, percebeu-se que apenas 40%
dos estabelecimentos possuiam “algum tipo de agao promocional”’. Vale ressaltar
gue foram consideradas as estratégias que ao minimo se enquadram com O
contexto de promocéao, respeitando a amplitude desta ferramenta de marketing.
Considera-se que os mercadinhos que nédo realizam qualquer tipo de promocé&o

precisam aderir a algumas estratégias promocionais, jA que a maioria dos
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participantes considera uma varidvel importante, ou seja, trata-se de um método

gue deve ser praticado por esses estabelecimentos.

4.2.3.9 Precos

Foi verificado que 85,4% dos consumidores pesquisados consideram que o
preco é importante, sugerindo o quanto é necessario o empreendedor colocar um
preco acessivel em seu negdécio. De acordo com a opinido da maioria, sugere-se
gue 0s mesmos sao atraidos pelos precos do produto.

J& a menor parcela, divide-se em dois grupos: os participantes que votaram
na alternativa que corresponde ser nula, representando 4,9%, e o outro grupo, com
o percentual de 9,7%, sdo aqueles que acreditam que 0 preco nao é importante,
provavelmente, este pequeno grupo podem avaliar outros fatores, os quais 0s

levaram a desconsiderar o preco como importante na decisao de compra.

4.2.3.10 Acessibilidade

Em relacdo acessibilidade, 75,6% dos participantes consideram que a
acessibilidade é importante. Associando esses dados com base nos minimercados
visitados, foi observado que dentre os cinco avaliados, somente dois tinham algum
tipo de acessibilidade, e, como j4 citado, tratava-se apenas de uma rampa. Sabe-
se que acessibilidade n&o se limita em apenas a uma rampa.

Por outro lado, uma parte que representa 9,8% assinalou alternativa neutra,
em que para eles, tanto faz a presenca da acessibilidade. J& o outro grupo,
considerou que ndo € importante acessibilidade, representando 14,7% o0s

participantes.

4.2.3.11 Seguranca

E para finalizar o bloco que trata da percepc¢éo e influéncia do merchandising
no ponto de venda, verifica-se a questdo da seguranca nos estabelecimentos.
Conforme os dados coletados, 80,5% dos participantes consideram a seguranca
como um fator importante para o estabelecimento. Fica claro que € uma variavel
necesséria, ndo somente por ser um fator da opinido dos consumidores, mas que
se trata dos riscos decorrentes da inseguranca publica, que sdo presentes em nosso

dia a dia. Apesar da seguranca possuir um contexto importante, nenhum dos
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mercadinhos possuiam algum tipo de seguranca, provavelmente devido a
inviabilidade financeira, como citado anteriormente.

A parcela restante, tem o publico neutro, com o percentual de 4,9%, ou seja,
para eles “tanto faz” a seguranga em um minimercado. Ja outros 14,7% consideram
que “ndo é importante” a seguranga. Apesar da nossa realidade social, com este
resultado, sugere-se que ha pessoas que certamente ndo se preocupam tanto com
este problema de inseguranca, ou até mesmo, ndo consideram por este ponto

crucial em um estabelecimento comercial deste segmento.

4.2.4 Influéncia das estratégias de merchandising na decisdo e frequéncia de

compra

Além de analisar a percep¢do dos consumidores sobre as técnicas de
merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte, este bloco
também buscou compreender como as estratégias de merchandising influenciam a
deciséo e frequéncia de compra. Desta forma, os participantes foram questionados
sobre a influéncia de algumas estratégias de merchandising, sendo os resultados

apresentados na Tabela 3.

Nunca Raramente As Muitas Sempre
Vezes Vezes
N % N % N % N % N %
4241 Compra produtos em | 3 7,3 7 17,1 |21 |51,2| 8 |195| 2 | 49

destaque nas
gbndolas
4.2.4.2 Compra produtos que | 0 |0 7 17,1 |19 1 46,3 | 12 | 293 | 3 | 7,3

estdo em locais de facil
acesso, cComo meio
dos corredores

4243 Observa banner ou| 1 2,4 5 12,2 | 11| 26,8 | 5 | 12,2 |19 | 46,3
cartaz com promocdes
4244 Compra produtos que | 1 24 | 15 | 36,6 |20 | 48,8 | 3 73 | 2| 49
T estdo em degustacdo
4.2.4.5 Compra os produtos | 2 4.9 5 122 |20 |1 48,8 | 10 | 244 | 4 | 9,8
que estdo em
promoc¢do na gbndola
ou prateleiras

4.2.4.6 Observa as| 1 2,4 8 195 |15|366 | 8 | 195 |10 | 24,4
sinalizacbes
Compram produtos | 3 73 | 17 | 415 10244 | 9 |220| 2 | 4,9
4.2.4.7 gue estdo expostos
perto do caixa
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Nunca Raramente As Muitas Sempre
Vezes Vezes
N % N % N % N % N %
4.2.4.8 Compra os produtos | 2 4,9 8 195 |24 |585| 6 |146| 1 | 24
que estdo em
promocdo nas ilhas
que ficam no meio dos
corredores

Costuma comprar por | 3 7.3 10 | 244 |19 46,3| 8 |195| 1 | 2,4
impulso, por se deparar
com algo que Ilhe
chamou atencdo, mas
que ndo era realmente
necessario

4.2.4.10 | Crenca que os produtos | 12 | 29,3 8 195 | 8 | 195 9 | 220 4 9,8
com prego terminado
em 9 influenciam mais a
decisdo de compra do
que produtos com o
preco arredondado.
Tabela 3 - Estratégias de Merchandising x Deciséo e Frequéncia de Compra
Fonte: dados da pesquisa, 2019.

4.2.4.9

4.2.4.1 Compra produtos em destaque nas géndolas

Conforme ilustra a Tabela 3, um pouco mais da maioria dos participantes
(51,2%) informou que “as vezes” costuma comprar produtos que estdo em destaque
na prateleira. Enquanto 19,5% afirmaram que compram muitas vezes e outros
17,1% mencionaram que raramente tem tal comportamento.

Tendo como base o0 exposto, pode-se inferir que tal estratégia pode ser eficaz
com o publico pesquisado, mas nao € a principal condicdo para que a compra seja

efetivada.

4.2.4.2 Compra produtos que estdo em locais de facil acesso, como meio dos
corredores

Neste ponto, a maioria dos participantes da pesquisa, que correspondem ao
total de 46,3%, indica que as vezes costuma comprar produtos em locais de facil
acesso. Os que afirmaram que compram “muitas vezes” e “sempre” totalizam
36,6%.

Um grupo que corresponde a 17,1%, indica que raramente compram
produtos que estdo em locais faceis. E possivel compreender que estes, ndo sio
tdo influenciados por essa estratégia, mas que podem em algum raro momento
comprar.

Com esse resultado, apesar da maioria afirmar que as vezes sao

influenciados pela facilidade de acesso aos produtos, uma elevada parcela de



53

participantes menciona que sdo atraidos por tais produtos, levando-os a compra,

sugerindo a eficacia dessa estratégia de marketing em pequenos supermercados.

4.2.4.3 Observa banner ou cartaz com promogéao

A maioria dos participantes, 46,3%, indicaram que sempre observam
banners ou cartazes com promogao, enquanto 12,2% notam “muitas vezes” e
26,8%, “as vezes”. Destaca-se que todos os mercadinhos observados tinham
cartazes, com isto, prova-se que 0s empreendedores estdo utilizando esta
ferramenta, que aparentemente pode ser eficaz, conforme indicam os dados.

Os que indicaram “raramente”, representando 12% dos participantes,
representa um publico um pouco distraido sobre este aspecto, precisando de mais
estimulo para que seja percebido e tenha influéncia na decisdo de compra. E por
final, temos 2,4% que informam nunca notar os banners ou cartazes, representado
uma parcela de consumidores em que tal estratégia aparentemente ndo conseguiria

atingir.

4.2.4.4 Compra produtos que estdo em degustacéo

Neste ponto, somente 12,2% dos consumidores confirmam que costumam
comprar produtos que estao ofertados em degustacao “Muitas vezes” ou “Sempre”.
E um resultado que merece atencao, principalmente por se tratar de uma estratégia
tdo comum entre as grandes redes varejistas. Logo, faz-se necessério tentar
compreender o que pode ser melhorado, para que tal ferramenta tenha um melhor
desempenho em relacdo a conducédo da venda do produto, ou seja, leve a uma
maior frequéncia de venda do produto oferecido para degustacao.

Conforme indica a Tabela 3, 48,8% dos participantes assinalaram que “as
vezes” compram os produtos que estdo em degustagdo. Podemos considerar que
os clientes tendem comprar, porém, provavelmente ndo sabem a frequéncia ao
certo. Contudo, pode-se considerar que existe a probabilidade de o mesmo comprar
0 produto por meio da degustacéo, desta forma, deve-se destacar como um ponto
positivo, pois tal estratégia pode conduzir o cliente a comprar o produto.

Ja visto, que nenhum dos mercadinhos visitados tinham produtos em
degustacdo, ndo somente no momento da pesquisa realizada, como também em

outros momentos, informacdo confirmada com cada proprietario. Como ja
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mencionado, a degustacdo é uma ferramenta que também tem a capacidade de
conduzir a venda de um produto.

Outro grupo de consumidores, indicam que “raramente” compram produtos
em degustacéo, representando 36,6% dos participantes. Podemos observar, que é
um numero consideravel, e que para este grupo esta estratégia tem pouca influéncia
para suas decisdes de compra. E por fim, (1) participante, que corresponde 2,4%,
assinala que nunca compra produtos que estdo em degustacdo, logo, para este

consumidor esta técnica ndo impacta sua decisdo de compra.

4.2.4.5 Compra os produtos que estdo em promocao na géndola ou prateleiras

Neste ponto, a maioria dos participantes, 48,8%, sinaliza que “as vezes”
compra produtos que estdo em promocgdo, enquanto 34,2% dos consumidores
confirmaram que compram “muitas vezes” ou “sempre”. Com este resultado,
podemos fazer uma suposi¢cdo em relagdo a condugédo da compra do produto por
meio desta tatica de venda, ou seja, independente da frequéncia, é possivel concluir
gue os consumidores sao influenciados por este método de vendas.

Por exemplo, comparando com o resultado observado nos minimercados
pesquisados, somente 40% apresentaram promogao, com isto, é possivel observar
gue a maioria dos mercadinhos pesquisados ndo utilizam promocéo, e, como
constatado aqui, ha um grau de importancia desta ferramenta quando relacionado
a deciséo de compra.

Os demais participantes indicam raramente (12,2%) ou nunca (4,9%)
compram produtos que estdo em promocédo. Conclui-se que € um grupo pequeno,

comparado a maioria que é influenciada por esta estratégia promocional.

4.2.4.6 Observa as sinalizagoes

A maioria dos respondentes, 36,6%, indica que “as vezes” observa as
sinalizacBes nos estabelecimentos, enquanto 43,9% dos participantes, indicaram
que observam as sinalizagdes entre “muitas vezes” e “sempre. A partir desses
dados, sugere-se que as sinalizagdes, de uma forma geral, sdo notadas pelos
consumidores. Os demais participantes afirmaram que “raramente” (19,5%) ou
nunca (2,4%) observa as sinalizagoes.

Sincronizando estes dados com dos mercadinhos, todos eles tinham

sinaliza¢cGes na parte interna, logo, pode-se apontar este ponto como positivo, visto
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gue os clientes notam a presenca das sinalizacbes e que a mesma cumpre o
importante papel de orientar o cliente no ambiente da loja, facilitando a localizagcéo

do produto que procura, ou até mesmo, podendo estimular a compra de um produto.

4.2.4.7 Compra produtos que estao expostos perto do caixa

De acordo com a Tabela 3, um pouco mais de 25% dos participantes,
indicaram entre “muitas vezes” ou “sempre” compram produtos que estao expostos
perto do caixa e outra parte, que corresponde a exatamente 24,4%, indica que “as
vezes” compram os produtos expostos no caixa. A soma desses percentuais
representa o percentual exato de 51,3%.

Logo, pode-se sugerir que o cliente pode ser atraido pelos produtos que
ficam expostos diante do caixa. Pensando por esse lado, pode-se desconsiderar a
frequéncia de compra, e sim, considerar a relacdo de compra ligada a estratégia
esplanada neste topico.

Entretanto, a maioria dos participantes, 41,5%, diz que “raramente” compra
produtos expostos no caixa. Apesar de ser um numero isoladamente relevante e
representar a opcao com o maior indice de respondentes, temos a hipotese de que
mesmo que seja raro, estes consumidores compram. Logo, fica claro que existe a
possibilidade de compra.

A menor parte, que representa 7,3% dos participantes, diz “nunca” comprar
produtos no caixa, representando um pequeno publico, com pouca influéncia nos
resultados obtidos.

E valioso mencionar o resultado observado nos mercadinhos, os quais
somente quatro, dos cinco pesquisados, tinham produtos expostos no caixa. Deve-
se ressaltar que é uma estratégia associada ao display, que por sua vez, esteve
presente em boa parte destes empreendimentos, levando em consideragao a sua
eficacia, que é mais uma tatica que pode conduzir a venda do produto, de forma

espontanea.

4.2.4.8 Compra os produtos que estdo em promocéao nas ilhas que ficam no meio
dos corredores

De acordo com 0s pontos que representam maior frequéncia, exatamente
17% dos participantes assinalaram entre “muitas vezes” e “sempre” comprar

produtos que estdo em promocao, especificamente expostos em ilhas no meio dos
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corredores. Ja a maioria, que corresponde ao percentual bruto de 58,5%, indica que
“as vezes” compra tais produtos. Com este resultado, percebe-se que 75,5% dos
consumidores sdo atraidos por esta ferramenta promocional, ou seja, mesmo que
“as vezes”, seja possivel perceber a eficacia de tal estratégia.

E também, tem os que dizem comprar “raramente”, representando 19,5%,
conforme os dados ilustrados na Tabela 3. Conclui-se hovamente que se trata de
um resultado relevante, tendo em vista que o cliente pode comprar, mesmo que de
forma rara. Os demais participantes, somando 4,9%, dizem “nunca” comprar
produtos em promocgao nas ilhas.

Comparando com os dados dos empreendimentos pesquisados, foi
observado que 80% deles possuiam ilhas entre os corredores, porém nao eram com
produtos em promocodes. Desta forma, nenhum dos mercadinhos utilizam esta
estratégia que pode contribuir positivamente para o negécio, conforme sugere a

opinido coletada com o publico.

4.2.4.9 Costuma comprar por impulso, por se deparar com algo que lhe chamou
atencao, mas que nao era realmente necessario

Neste topico, 21,9% dos consumidores indicaram que “muitas vezes” ou
“sempre” compram por impulso algum produto que Ihe chamou a atengdo, mesmo
gue nao fosse necessario para eles. Enquanto a maioria, 46,3%, diz comprar “as
vezes”. Pode-se associar estes pontos, pois tém em comum a relacao da frequéncia
da compra, por meio da acdo indicada no tépico. Juntos, sdo superiores a mais de
60%, sugerindo que os clientes possam comprar um produto porque chamou-lhe a
sua atencao de alguma forma. Com este resultado, percebe-se a necessidade da
utilizacdo das estratégias em gerais de merchandising, para que a mesma
intensifique mais ainda o papel de estimular as compras impulsiva e levar o cliente
a consumir além do esperado.

E, tem-se o grupo que indicou “raramente” comprar de forma impulsiva,
representando 24,4%, ou seja, € um publico que também pode realizar uma compra
impulsiva, mesmo sendo um fendmeno raro, mas, que também podemos somar aos
demais mencionados. O outro grupo, correspondente apenas a 7,3% dos
participantes, indica que “nunca” compra produtos de forma impulsiva, porque algo

que chamou atencao.
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4.2.4.10 Crencga que os produtos com preg¢o terminado em 9 (como 2,99) influenciam
mais a decisdo de compra do que produtos com o preco arredondado (como 3,00)

Para finalizar, neste tépico, constatou-se que 31,8% dos participantes
indicaram que “muitas vezes” ou “sempre” os precos em formato de numero
guebrado influenciam na decisdo de compra, enquanto 19,5%, assinalou que “as
vezes” sao influenciados na decisdo de compra de um produto.

Equiparando estes dados, pode-se considerar a relacdo de compra ligada
com a estratégia de preco, apesar de apresentar frequéncias diferentes, os
resultados sugerem uma mesma conclusao, que é conduzir a venda do produto.

Além disso, vale ressaltar os consumidores que indicaram “raramente”, que
representam 19,5%. Outra vez, cabe relembrar que raramente também esta
associado a frequéncia, e que pode ser incluido nas demais parcelas mencionadas,
as quais o cliente compra, sendo de maneira rara.

Por outro lado, uma parcela significativa de consumidores, ou seja, a maioria
se considerada cada opgao de resposta, com 29,3%, considera que “nunca” é
convencida a comprar produtos que possuem valores quebrados. Logo, pode-se
considerar o percentual isoladamente mais relevante, dentre os demais dados da
Tabela 3. Desta maneira, este grupo de pessoas, nhdao sao influenciados pela
estratégia de preco fracionado.

Pode-se sugerir entdo, que esta tatica de vendas deve ser utilizada pelos
empreendedores de mercadinhos, ja que tem o potencial de influenciar nas decisées

de compra do cliente.

4.2.5 Avaliagao dos pequenos supermercados da Zona Norte de Natal

Para verificar o desempenho dos pequenos supermercados da Zona Norte
de Natal, os participantes foram solicitados a avaliar algumas variaveis de
merchandising utilizadas pelos mercadinhos desta regido, sendo os resultados
apresentados na Tabela 4.
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Péssimo | Ruim Razoavel | Bom Excelente

N % N % N % N % N %

4251 Fachada 4 9,8 4 | 9,8 18 439 | 8 |195 7 17,1

4252 Variedade de| 1 |24 6 |146 | 17 | 415 | 10 | 244 7 17,1
produtos

4253 Som ambiente | 10 | 24,4 |10 |244| 11 |268| 5 | 12,2 5 12,2
(musica)

lluminacéo 2 4.9 3|73 16 39 14 | 341 6 14,6

Odor (cheiro) 3 7,3 51122 | 12 | 29,3 | 11 | 26,8 | 10 | 244

Climatizacéo (ar 5 122 |10 | 24,4| 10 | 244 | 9 22 7 17,1

condicionado)
Exposicao dos| 1 2,4 6 |146 | 10 | 24,4 | 18 | 439 6 14,6

produtos nas
gbndolas ou
4954 pratele_iras
Organizacdo dos | 1 2,4 6 |146 | 13 | 31,7 | 13 | 31,7 8 19,5
produtos nas
gbndolas ou
prateleiras
Limpeza do| 2 49 | 5 (122 | 13 |31,7| 10 | 24,4 | 11 | 26,8
estabelecimento
4.2.5.5 Limpeza das | 1 2,4 7 17,1 12 | 293 | 10 | 244 | 11 | 26,8
gbndolas ou
prateleiras
4.2.5.6 Estacionamento 8 195 | 8 |195| 14 [341| 6 |146 5 12,2
4257 Promocses 1 2,4 6 |146 | 15 | 36,6 | 12 | 29,3 7 17,1
4.2.5.8 Preco 0 0 51122 | 17 415 ] 10 | 244 9 22
4.2.5.9 Acessibilidade 2 49 (121293 | 12 | 293 | 7 |171 8 19,5
4.2.5.10 | Seguranca 8 195 | 5 |122| 12 |293| 7 |17 9 22

Tabela 4 - Avaliacdo das Estratégias de Merchandising dos Pequenos Supermercados da Zona Norte
de Natal
Fonte: dados da pesquisa, 2019.

4.2.5.1 Fachada

Em relacéo a fachada da loja dos mercadinhos da Zona Norte, a maioria dos
participantes afirmou ser “razoavel’, representando 43,9%. Outros consumidores
indicaram entre “bom” e “excelente”, correspondendo ao percentual de 36,6%. Os
demais, 16,6%, consideraram a fachada “ruim” ou “péssima”.

Pode-se observar, que, mesmo existindo um publico que aparentemente esta
satisfeito com as fachadas dos estabelecimentos da Zona Norte, a maioria sinaliza
gue esta estratégia de merchandising precisa melhorar, ja que se trata do primeiro
contato do consumidor com o estabelecimento. Além disso, como foi constatado
anteriormente, a maioria dos consumidores pesquisados considera a fachada de
um pequeno supermercado importante e 80% dos estabelecimentos visitados

utilizam fachada, mas com alguns pontos negativos, como pintura quase apagada.
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4.2.5.2 Variedade de produtos

A variedade de produtos € um fator considerado importante, conforme ja
apontado pelos consumidores aqui neste trabalho. E considerando os mercadinhos
da Zona Norte, uma parte deles, que corresponde a 41,5%, indica que a variedade
de produtos esta entre “bom” e “excelente”, sugerindo que ha certo grau de
satisfacao entre os consumidores.

Porém, destaca-se que a maioria dos participantes, totalizando 41,5%,
considera que a variedade de produtos encontrado nos mercadinhos da Zona Norte
€ “razoavel’, sugerindo que os empreendimentos devem ofertar uma maior
variedade de itens, aumentando as opcdes disponiveis ao consumidor.

Os demais participantes, que corresponde ao total de 17%, consideram
“‘péssimo” e “ruim” a variedade dos produtos dos mercadinhos. Deste modo, para
esse grupo de pessoas, este ponto ndo é considerado aceitdvel, em todo caso, o
resultado aparente é inferior a soma das outras partes, além de ter sido observado

gue os mercadinhos pesquisados tinham um sortimento consideravel de produtos.

4.2.5.3 Aspectos Sensoriais: Som ambiente (musica), iluminacdo, odor (cheiro) e
climatizagao (ar condicionado)

Um dos aspectos sensoriais analisados foi o som ambiente. Para um
determinado grupo de consumidores, o0 som ambiente nos mercadinhos da Zona
Norte é “bom” ou “excelente”, correspondendo ao percentual de 24,4%. O outro
grupo, com o total de 26,8% participantes, diz ser “razoavel’. Todos esses
percentuais juntos correspondem a um pouco mais de 50%, com isto, para a maioria
dos integrantes da pesquisa, 0 som ambiente entre os mercadinhos de bairro é um
aspecto aceitavel.

Por outro lado, uma parte consideravel de participantes, 48,8%, indicou entre
‘ruim” e “péssimo”. Logo, percebe-se um equilibrio entre os resultados obtidos.
Também é interessante relembrar que mais da metade dos participantes indicou
como “ndo importante” o som ambiente. Além disso, entre os mercadinhos
analisados, somente 1 entre 5 tinha um som ambiente.

Em relagéo a iluminacgao, 48,7% dos participantes avaliaram como “bom” ou
“excelente”. Porém a maioria, considerando a frequéncia bruta (39%), afirmou que
a iluminacdo dos mercadinhos da Zona Norte € “razoavel’, sugerindo que 0s

estabelecimentos oferecem o minimo aceitavel para esse publico.
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Os demais, totalizando 12,2%, consideraram a iluminagao “péssima” ou
‘ruim”, demostrando que parte dos pesquisados nao estdo satisfeitos. Lembra-se
ainda que, todos os estabelecimentos visitados eram iluminados, apesar de alguns
apresentarem a iluminacao fraca e que a maioria dos participantes acha importante
essa variavel sensorial. Logo, os mercadinhos precisam se adaptar para oferecer
mais visibilidade em seus estabelecimentos, através da iluminacdo, para
proporcionar uma melhor experiéncia de compra.

Uma parcela dos participantes, 51,2%, indicou que os mercadinhos da Zona
Norte tém um bom cheiro, dando notas entre “excelente” e “bom”. Porém, a maioria,
considerando a frequéncia bruta (29,3%), afirmou o que o odor era “razoavel’,
apontando que essa variavel precisa ser revista pelos empreendimentos, apesar da
maioria considerar o cheiro aceitavel. Trata-se de um resultado interessante, tendo
em vista que, na amostra de mercadinhos observada, alguns tinham um bom cheiro
evidente, enquanto outros ndo tinha nenhum cheiro, inclusive nada que fosse
desagradavel ao olfato.

Por outro lado, os demais participantes, equivale a 19,5%, consideraram o
odor dos mercadinhos da Zona Norte como “péssimo” e “ruim”. Apesar de ser um
percentual menor, pode-se destacar que se trata de um aspecto negativo, conforme
a opinido do publico. Logo, pode-se sugerir que existem mercadinhos que néo
possuem um odor agradavel e que certamente 0s mesmos podem estar sujeitos a
perder clientes, pois, como ja explanado anteriormente, mais de 80% dos
participantes indicaram ser uma variavel importante para o estabelecimento.

A climatizacdo nos mercadinhos da Zona Norte foi considerada entre “boa” e
“‘excelente” por 39,1% dos participantes. Ja 24,4% considerou a climatizagcao
‘razoavel”’. Pode-se inferir entdo que 63,5% consumidores pesquisados
considerada como aceitavel essa variavel sensorial.

Deve-se ressaltar que, nenhum dos mercadinhos visitados tinha sistema de
climatizacdo (ar condicionado), porém, como essa pesquisa ndo se restringe a
somente 0s cinco estabelecimentos visitados, e sim, a regido da Zona Norte como
um todo, possivelmente existem empreendimentos com este tipo de recurso ou
outro que o substitua, como ventiladores.

Porém, temos o publico que considerou a climatizagdo dos mercadinhos da
Zona Norte com “péssimo” e “ruim”, totalizam 36,5%. Trata-se de um numero

consideravel. Desta forma, é importante destacar mais uma vez que a climatizacéo
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de um estabelecimento é importante, tendo em vista que transmite um ambiente
agradavel para o cliente. Todavia, € necessario refletir a respeito do custo, poais,

pode néo ser viavel financeiramente para esses estabelecimentos.

4.2.5.4 Aspectos da Gondola: Exposi¢éo e Organizacao dos Produtos nas Gondolas
ou Prateleiras

A exposicao dos produtos nas prateleiras dos mercadinhos da Zona Norte foi
avaliada como “excelente” e “bom” por 58,5% dos participantes, representando as
notas que tem maior peso em relagéo a satisfacdo do publico. Destaca-se também,
a nota atribuida como “razoavel”, que corresponde a 24,4%. Pode-se sugerir a partir
desses dados que, para a maioria do publico, é aceitavel a forma de exposicdo das
mercadorias nas prateleiras dos minimercados da Zona Norte.

O restante dos participantes avaliou que a exposi¢cdo dos produto nos
mercadinhos da Zona Norte eram “péssimo” e “ruim”, totalizando 17,1%. Esse
resultado aponta que existem estabelecimentos que ndo expdem seus produtos de
forma adequada e a nao utilizacdo desta estratégia pode prejudicar o aumento das
vendas, considerando que, como foi apresentado anteriormente, trata-se de uma
variavel importante para a maioria dos participantes.

Outro aspecto observado acerca das gbéndolas e prateleiras foi a
organizacao. Para 51,2% dos participantes, os mercadinhos foram avaliados como
‘bom” ou “excelente” neste quesito, ou seja, mais da metade aparenta ter uma
satisfacdo em relagéo a esse aspecto. Outros participantes indicaram a organizagéo
como “razoavel”’, equivalente a 31,7%. A partir desses resultados, que totalizam
82,9% dos participantes, pode-se inferir que o0s integrantes da pesquisa,
consideram aceitavel a organizacdo dos produtos nas prateleiras. Este resultado,
demonstra que os empreendedores de mercadinhos da Zona Norte possuem a
pratica de organizacdo das mercadorias nas prateleiras de forma adequada,
podendo auxiliar nas vendas.

Os demais participantes, representando o total de 17,1%, avaliaram a
organizagao dos estabelecimentos como “ruim” ou “péssimo”, indicando que ainda
existem empreendedores com a ma préticas de organizagdo dos produtos em seus

estabelecimentos.
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4.2.5.5 Limpeza

A limpeza dos estabelecimentos da Zona Norte foi julgada por um grupo de
integrantes como “bom” e “excelente”, correspondendo o total de 51,2%. Ainda vale
mencionar que para outro grupo, 31,7%, a limpeza é “razoavel. Com base em todos
esses dados, soma-se um percentual superior a 80%, podendo sugerir que a
limpeza dos estabelecimentos da Zona Norte é, no minimo, aceitavel para o publico
pesquisado, mas ainda pode melhorar.

Por outro lado, 17,1% dos participantes indicaram que a limpeza dos
estabelecimentos na Zona Norte pode ser considerada “ruim” ou “péssima”. Assim,
apesar de ser um percentual menor, pode-se destacar que ha empresas que nao
tém préaticas adequadas de limpeza, fato inaceitavel se considerarmos o fato da
maioria dos respondentes considerar a limpeza um componente importante.

J& em relacdo a limpeza das gbndolas ou prateleiras, para 51,2% dos
participantes, é considerada “boa” ou “excelente”. Outra parte dos participantes, que
corresponde a 29,3%, indicou que as limpezas nas gbndolas e prateleiras era
‘razoavel”’. Esses resultados apontam uma similaridade em relagdo ao topico
anterior, também sugerindo que a limpeza nas prateleiras e gbndolas é
minimamente aceitavel, conforme a opinido do publico envolvido nesta pesquisa.

Ja4 o percentual restante, que totaliza 19,5%, disse que a limpeza das
gbndolas e prateleiras eram entre “péssimo” e “ruim”, sugerindo que existem
mercadinhos na regido com ma pratica de limpeza. Vale ressaltar que este aspecto
nao foi presente entre os mercadinhos visitados, jA que todos demonstraram

estarem limpos.

4.2.5.6 Estacionamento

Neste ponto, 26,8%, dos participantes indicaram que o estacionamento dos
mercadinhos da Zona Norte era “bom” e “excelente”, correspondendo as notas de
maior peso. Pode-se destacar, a nota que € indicada como “razoavel”, corresponde
a 34,1% dos participantes. Desta forma, a soma destes fatores totaliza um pouco
mais de 60%, ou seja, este resultado sugere que a maioria dos consumidores
pesquisados consideram aceitavel o estacionamento dos mercadinhos localizados
na regido da Zona Norte. JaA os demais participantes, o equivalente a 39%,
indicaram que o estacionamento dos estabelecimentos da Zona Norte era “péssimo”

e “ruim”, sendo um percentual relevante.
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Todavia, deve-se ressaltar que nenhum dos mercadinhos observados tinha
estacionamento, apesar de ser considerado um elemento importante para a maioria
do publico pesquisado. Vale destacar, mais uma vez, que o perfil de
empreendimento envolvido na pesquisa é de pequeno porte, sendo comum que eles
tenham um espaco fisico limitado ou até mesmo pouco recurso financeiro para uma
possivel ampliacdo, mas, € importante explanar, que sédo aspectos que podem ser

melhor analisado em uma outra oportunidade.

4.2.5.7 Promocgdes

A promocdo nos mercadinhos da Zona Norte foi considerada “boa” e
“‘excelente” por 46,4% dos integrantes da pesquisa. Mas um elevado percentual,
totalizando 36,6%, indicou como “razoavel”. A jungéo desses fatores, totaliza nada
mais do que 83% da pesquisa, podendo-se inferir que um grande publico que julga
como um ponto aceitavel, mas que precisa melhorar. Esse resultado também pode
sugerir a capacidade de concorréncia no mercado desses pequenos
estabelecimentos.

Em relacdo aos demais participantes da pesquisa, foi identificado que
somente 17% indicou que as promocbes sdo entre “péssima’ e “ruim’,
representando um pequeno grupo ndo satisfeito com a promocédo dos
estabelecimentos da Zona Norte.

Cabe mencionar, que 60% dos minimercados observados nao tinham
qualquer tipo de promocgao e a grande maioria considera esse fator importante.
Logo, os mercadinhos podem estabelecer estratégias promocionais de forma mais
frequente, podendo leva-los a um melhor desempenho em relacdo as vendas,

podendo inclusive contribuir para o crescimento do negaocio.

4.2.5.8 Preco

Em relacéo aos precos praticados pelos mercadinhos da Zona Norte, 46,4%
consideram entre “bom” e “excelente”. Outra parte, que condiz a 41,5%, avaliou
como “razoavel’. A soma desses resultados corresponde ao total de 87,9% dos
participantes da pesquisa, sugerindo que uma grande parte considera aceitavel o
preco dos produtos nos mercadinhos. E notério que se trata de um resultado valioso,
onde até mesmo podemos equiparar com as grandes redes de supermercados que

geralmente possuem maior variedades de precos, simplesmente pelo poder de
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barganha no comércio. Este resultado, refor¢ca mais ainda a questdo do potencial
de crescimento destes modelos de negdcios.

Por outro lado, temos o publico que indicou que o preco era entre “péssimo”
e “ruim”, representando o total de 12,1%. Apesar de ser um pequeno percentual,
faz-se necesséario compreender melhor as estratégias de precificagdo a fim de

oferecer um melhor preco para essa pequena parcela de consumidores.

4.2.5.9 Acessibilidade

A acessibilidade foi considerada como “bom” e “excelente” para 36,6% dos
participantes. E para outro grupo foi assinalado como “razoavel”, indicado o total de
29,3%. Unificando esses dados, totalizam 65,9%, em que isto pode sugerir uma
aceitacao do publico em relagcédo acessibilidade.

Por outro lado, o restante dos consumidores respondeu como “péssimo” e
“ruim” a acessibilidade dos mercadinhos da Zona Norte, representando 34,1% dos
integrantes da pesquisa. Este resultado, nada mais € do que a insatisfacdo do
publico ligado com este aspecto presente nos mercadinhos da Zona Norte. Com
isto, percebe-se que existem empreendedores que ndo estruturam seus
estabelecimentos para comportar as pessoas com limitacdes fisicas, isto é,
concordando com os dados obtidos na pesquisa de observagao, os quais apenas
40% dos mercadinhos observados possuiam algum tipo de acessibilidade.

Com isto, é compreensivel que esses mercadinhos nao estdo ligados as
causas sociais, ou ndo dao tanta atencdo para este publico, que com certeza, pode

somar nos resultados da empresa, mesmo que seja um menor publico.

4.2.5.10 Seguranca

Por fim, a seguranga foi o Ultimo aspecto verificado em relacdo aos
estabelecimentos da Zona Norte. Parte dos pesquisados, totalizando 39,1%, indicou
como “excelente” e “bom”. J& um outro grupo, com o percentual correspondente a
29,3%, avaliou como “razoavel” a seguranga desses estabelecimentos. A soma
desses valores, que correspondem a 68,4% dos participantes, sugere que no
minimo, a seguranca nos mercadinhos é considerada como aceitavel.

Foi constatado que 31,6% dos integrantes da pesquisa avaliam a seguranca
dos estabelecimentos da Zona Norte como “ruim” e “péssimo”. Vale mencionar que

nenhum dos mercadinhos visitados possuia seguranca. Sabe-se que a seguranca
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€ de suma importancia, ja que esta em jogo a integridade do cliente, como também
de todos que compdem o estabelecimento, pois constantemente € visto nos canais
de comunicacgao a situacédo da seguranca publica em nossa cidade. Porém, deve-
se mencionar novamente a questao do custo, ou sejam trata-se de um ponto que
pode ser especificamente melhor analisado quanto a sua viabilidade para esses
pequenos estabelecimentos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O setor supermercadista é um extenso mercado, com grandes
“‘competidores”. Mas, em meio a todos eles, existem aqueles empreendedores que
sonham em dividir o podio, mesmo que seja uma tarefa dificil, vale a pena lutar,
para gue entao o espaco no mercado seja uma realidade. Neste sentido, a presente
pesquisa buscou identificar, a partir da percepc¢ao dos consumidores, a importancia
do investimento no merchandising nos supermercados de pequeno porte, também
conhecido como “mercadinhos”, localizados na Zona Norte da Cidade do Natal/RN.

Para atingir esse objetivo, inicialmente buscou-se verificar como o0s
estabelecimentos de pequeno porte utilizam a ferramenta de merchandising,
realizando a observagcdo em cinco estabelecimentos da regido. Com relagdo aos
mercadinhos que foram observados, na maioria deles, foi encontrado diversos
aspectos positivos, entre variedades de produtos, banners, exposi¢céo do produto,
organizacao e limpeza em geral.

Porém, também se observou a auséncia de alguns aspectos do
merchandising importantes para o desenvolvimento do estabelecimento, como n&o
ter uma fachada, ou quando tinha, em péssimo estado; ndo possuir acdes
promocionais, como degustacdo de produtos. Também foi constatado que alguns
pontos relevantes do merchandising talvez ndo pudessem ser aplicados aos
mercadinhos, pontos esses que podem ser Uteis, mas, que devem ter uma atencao
especial, pois estes empreendimentos sdo de pequeno porte. E comum que nio
haja abundancia de espaco ou recursos financeiros.

Sendo assim, foi possivel compreender como alguns mercadinhos da Zona
Norte utilizam algumas estratégias de merchandising e que existem alguns pontos
gue devem ser aprimorados ou implantados. De modo geral, pode-se afirmar que
nos empreendimentos pesquisados ha muito o que ser melhorados, e caso isso seja
feito, possivelmente terdo um melhor resultado em seus negocios. Mas vale
ressaltar que as informacdes aqui obtidas ndo podem ser generalizadas para todos
os mercadinhos da Zona Norte, jA& que o intuito da observacdo realizada era
somente de contextualizar o setor na regiao.

No que diz a respeito da pesquisa realizada com os consumidores, foi
possivel conhecer um pouco mais este publico e enxergar um pouco do ponto de

vista deles. Ao analisar a percep¢cdo dos consumidores sobre as técnicas de
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merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte, percebeu-se que
tiveram pontos que nao foram considerados importantes para a maioria dos
pesquisados, como 0 som ambiente. Ja o que tinha maior relevancia foi a limpeza
do estabelecimento, a seguranga e o0 prego.

Além disso, foi possivel compreender como as estratégias de merchandising
influenciam a decisao e frequéncia de compra. Percebeu-se que muitas estratégias
de merchandising conduziam a compra, mas a que se destacou em relacdo a
sempre chamar a atencdo da maioria dos participantes foi a utilizacdo de banners
ou cartazes com promogoes.

Em relacdo a avaliacdo dos consumidores sobre as estratégias de
merchandising utilizadas pelos pequenos supermercados da Zona Norte de Natal,
obteve-se um resultado satisfatério, pois a maior parte dos resultados apontaram
gue os mercadinhos tiveram uma avaliacdo positiva nos fatores que foram
apresentados, destacando-se os quesitos limpeza — do estabelecimento e gbndolas
— e odor. O resultado dessas avaliacfes, deixa um pouco mais claro a respeito do
potencial presente nestes estabelecimentos, e que também muitos estdo
adequados no que diz a respeito das estratégias que foram associadas.

Cabe relevar que outros diversos aspectos que podem ser melhor
analisados, como amplitude dos dados obtidos. Devido ao pequeno numero de
mercadinhos pesquisados e a quantidade de estabelecimentos existentes na regido
gerando resultados diferentes. Também vale mencionar que outra limitacdo é
referente a quantidade de participantes da pesquisa, pois também apresenta um
pequeno numero, sendo obtido de forma a ndo permitir a generalizacdo dos
resultados.

Contudo, pode-se futuramente ser analisado a viabilidade financeira da
utilizacdo das ferramentas do merchandising nesses pequenos estabelecimentos,
assim como verificar as estratégias mais baratas que os mercadinhos podem utilizar
para atrair o publico. Outra possibilidade de estudo futuro é a pesquisa com 0s
gestores dos mercadinhos sobre a influéncia das ferramentas dos merchandising.

Por fim, este presente trabalho possibilitou relatar indmeros conhecimentos
adquirido ao longo da jornada académica, permitindo aprofundar os conhecimentos
de uma area especifica do universo do marketing, o qual somou-se junto as
experiéncias que ja existiam, contribuindo para o desenvolvimento pessoal e

profissional.
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APENDICE A - Questionario Clientes

PESQUISA SOBRE MERCHANDISING NO PONTO
PE VENDA

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAQ, CIEMCIA E TECNOLOGIA DO RIC GRANDE DO MORTE - IFRM
CAMPUS NATAL - Z0MA NORTE
CDDRDENAC.&D DO CURSD SUPERIOR DE TECHMOLOGIA EM MARKETING

*Obrigateric

Sou estudantes concluinte do Curso Superior de Tecnologia em Marketing do IFRM Campus
Matal-Zona Morte. Estou realizando uma pesguisa sobre merchandising no ponto de venda
de pequenos supermercades (mercadinhos). Desse modo, solicito sua participacdo nesta
pesquisa, respondendo o questionario sem a necessidade de identificac8o pessoal, visto
que apenas o pesquisador terd acesso aos dados, garantindo assim a confidencialidade
das respostas. E essencial que todas as informagdes aqui solicitadas sejam respondidas
com sinceridade. Informamos gue este trabalho estd sob orientagdo da professora Tatiane
Almeida (tatiane.almeida@ifrn.edu.br).

Desde j& agradeco imensaments a sua colaboracéo.

BLOCO | - CONSUHO EH PEQUENOS SUPERHERCADOS LOCALIZADOS NA

ZONA NOETE DE NATAL

1- Vocg costuma realizar compras em pequenos supermercados localizados na
Zona Norte de Natal? *

O sim
Mio (Se ndo costuma fazer compras em pequenos supermercados

(O localizados na Zona Norte de Natal, Responda com base em sua ultima
experiencia. Agradego pela sua colaboragio).
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2- Com qual frequéncia vocé costuma realizar compras em pequenos
supermercados Localizados na Zona Norte de Natal? *

(O 1vezpor més

(O 2vezes por més
(O 3 vezes por més
(O 4vezes por més

(O 5vezes por més ou mais

(O MNunca

3- GQuando vocé vai a pequenos supermﬂn:udns. vocé costuma olhar todas as
marcas de um produto antes de escolher ? *

{:} Olho todas as marcas, da primeira & ultima prateleira
(O) N&o presto muita atengdo e escolho as que estdo mais faceis de pegar
(O Escolho a que possui menor preco

(O Escolho sempre a mesma marca

PROXIMA

Muncs envie senhas pelo Formularios Google




BLOCO Il - HERCHANDISING NO PONTO DE VENDA: PERCEPCAO E INFLUENCIA

Sem titulo

4- Ma sua opinido, qual o nivel de importancia dos fatores a sequir nos
pequenos supermercados da Zona Norte de Mafal? *

Responda na seguinte forma, onde: {3) Muito importante ; {4) Importante; (3) Nem importante/nem
sem importancia; (2) Sem importéncia; (1) Mada importante; (0] Mie sei / recusc responder

1 2 3 4 5

Fachada do supermercado (@) @) O O O

1 2 3 4 5
Espaco amplo entre as
corredores ® O O O O
k4
1 2 3 4 5

Variedade de produtos ® O O O O

Som ambiente (mudsica) @ O O O O

lluminagdo ® O O O O
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Odor (cheiro) agradavel

Exposicio dos produtos
nas gondolas ou
prateleiras

Organizagio dos produtos
nas gbndolas ou
prateleiras

Limpeza do
estabelecimento

Limpeza das gdndolas ou
prateleiras

Estacionamento
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Promogies O O O O O

Preca O O @) @] @]

Acessibilidade (:} C} C} C} C}

1 2 3 4 5

Seguranga O @) O @] @)

5~ Com que fraquﬁnciu vacé compra pmdui‘os que estio em dﬁsi'uque em uma
gﬁndnlﬂ ou prui'e[,eim nos pequenos supermercudns dao Zona Morte de Matal? *

|:| Sempre

|:| Muitas vezes
[] Asvezes
[] o

[] Nunca
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6~ Com que frequénciu vocé compra pmdufus que estio em Locais de facil
acesso, como no meio dos corredores dos pequenos supermercados da Zona
Morte de Matal? *

|:| Sempre
Muitas vezes
As vezes

Raramente

(] Nunca

OO O

- Com que frequéncia voc observa banner ou cartaz com promogBes nos
pequenos supermercados da Zona Norte de Mafal? *

|:| Sempre
|:| Muitas vezes
[] Asvezes

[] raramente

(] Nunca

8- Com que frequéncia vocé compra produtos que estdo em dequstacdo nos
pequenos supermercados da Zona Norte de Matal? *

|:| Sempre
|:| Muitas vezes
[] Asvezes

[] Rraramente

|:| Munca
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9~ Com que frequéncia vocé compra os produtos que estdo em promecdo na
gdndola ou prateleiras nos pequenos supermercados da Zona Norte de Natal? *

Sempre
Muitas vezes
As vezes

Raramente

|:| Munca

RN B B

10~ Com que frequéncia vocé observa as sinalizacdes dentro dos pequenos
supermercados da Zona Norte de Natal? *

|:| Sempre
[] Muitas vezes
[] Asvezes

[] raramente

|:| Munca

- Com que frequéncia vocé compra que estdo expostos perfo do caixa nos
pequenos supermercados da Zona Norte de Nafal? *

Sempre

[ semp

[] Muitas vezes
[] Asvezes

[] Rraramente

|:| Munca
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12- Com que frequéncia vocé compra os produtos que esftio em promociio nas
ilhas que ficam no meio dos corredores dos pequenos supermercados da Zona
Morte de Natal? *

Sempre
Muitas vezes
As vezes

Raramente

|:| Munca

[ I I R

13- Com que frequéncia vocé costuma comprar por impulso, por se deparar
com algo que Lhe chamou atencdo. mas que ndo era realmente necessdrio? *

[] sempre

[] Muitas vezes
[[] Asvezes

|:| Raramente

|:| Munca

14~ Vocg acredita que os produtos com preco ferminado em 9 (como 2,99)
influenciam mais sua decisdo de compra do que produtos com o preco
arredondado (como 3,00)7 *

[] sempre
Muitas vezes
As verzes

Raramente

0 B I I R

Munca
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BLOCO Il - AVALIAGAO DOS PEQUENOS SUPERMERCADOS DA ZONA NORTE DE

NATAL

13- Como vocg avalia os pontos a sequir dos pequenos supermercados da Zona
Morte de Matal? *

Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: [5) Excelents; (4]
Bomi: (2) Razeavel; {2) Ruim; (1) Pessimo; (0) N3o s&i / recuso responder

1 2 3 4 a

Fachada O O O O O

*®

Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (5] Excelents; (4)
Bom; (3) Razeavel; (2) Ruim; (1) Péssime; (0) N30 sei / recuso responder

1 2 3 4 9

Variedade de produtos @) O O O O

*®

Rezponda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (3) Excelents; (4)
Bom: (3) Razoavel; {2) Ruim; (1) Péssimo; (D) Ndo s=i / recuso responder

1 2 3 4 5

Som ambiente (musica) O O O O O

*®

Responda Conforme, Fatores presentes nos pequencs supermercados onde: (5) Excelente; (4)
Bomi: (3) Razoavel; (2) Ruim; (1) Pésaimo; (0) Ndo sei / recuso responder

1 2 3 4 ]

lluminagdo O O O O O
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Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: [5) Excelents; (4]
Bomi: {2} Razeavel; {2) Ruim; (1) Pessimo; (0) Nao sei / recuso responder

1 2 3 4 5

Odor (cheiro) O O O O O

4

Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (3] Excelents; (4)
Bom; (3) Razeavel; (2] Ruim; (1) Péssime; (0) Mo ssi / recuso responder

1 2 3 4 9

Climatizacéo (ar O O @) @) O

condicionadao)

®

Responda Conforme, Fatores preserntes nos peguencs supermercados onde: (3] Excelents; (4)
Bom; (3) Razeavel; (2] Ruim; (1) Péssime; (0) N30 sei / recuso responder

1 2 3 4 5

Exposicéo dos produtos

nas gdndeolas ou O O @ O O

prateleiras

4

Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (3] Excelents; (4)
Bom; (3) Razeavel; (2] Ruim; (1) Péssime; (0) Mo ssi / recuso responder

1 2 3 4 5

Organizago dos produtos

nas gdndeolas ou O O @ O O

prateleiras

82



Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: [5) Excelents; (4]
Bomi: (2) Razoavel; {2) Ruim: (1) Péssimo; (0) Ndo s2i / recuso responder

1 2 3 4 5

Limpeza do e o) O O o)

estabelecimento

*®

Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: [5) Excelents; (4]
Bomi: (2) Razeavel; {2) Ruim; (1) Pessimo; (0) N3o s&i / recuso responder

1 2 3 4 5

Limpeza das géndolas ou O e e O e

prateleiras

*®

Responda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (5] Excelents; (4)
Bom; (3) Razeavel; (2) Ruim; (1) Péssime; (0) N30 sei / recuso responder

1 2 3 4 9

Estacionamento O O O O O

*

Rezponda Conforme, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (3) Excelents; (4)
Bom: (3) Razoavel; {2) Ruim; (1) Péssimo; (D) Ndo s=i / recuso responder

1 2 3 4 5

Promogdes @) O O @) @)

*®

Responda Conforme, Fatores presentes nos pequencs supermercados onde: (5) Excelente; (4)
Bomi: (3) Razoavel; (2) Ruim; (1) Pésaimo; (0) Ndo sei / recuso responder

1 2 3 4 5

Preco O O @) O @]
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Rezponda Conformie, Fatores presentes nos peguencs supermercados onde: (5] Excelents; (4)
Bomi: (3) Razodvel; (2) Ruim; (1) Pésaimo; (0) Mo aei / recuso responder

1 2 3 4 5

Acessibilidade O O O O @)

®

Responda Conformie, Fatores presentes nos pequencs supermarcados onde: (5) Excelente; (4)
Bomi; (3) Razodvel; (2) Ruim; (1) Péssimo; (0) Mo sei / recuso responder

1 2 3 4 5

Seguranga O O O O @

VOLTAR PROXIMA

Munca envie senhas pelo Formulérios Google.



Bloco 1V - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

16. Sexo ®

@ Masculino

() Feminino

1% - Idade *

() Abaixo de 20 anos
() De20a29anos
(O De30a39anos
() De40a49anos
() DeS0as59anos

() Mais de 59 ancs

18- Estado Civil *
O solteiro(a)
(O casado(a)
(O Unido Estavel
(O Divorciado(a)
O viivo(a)

QO Outro:
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19- Escolaridade *

O Ensino fundamental completo
O Ensino fundamental incompleto
(O Ensino médio complete

(O Ensino médio incompleto

(O Graduagdo incompleta

(O Graduacio completa

(O Pas-Graduagio incompleta

(O Pos- Graduagio completa

20- Renda Familiar? *

O Até1 salario minimo.

(O De mais de 1 a 3 saldrios minimos.
(O De mais de 2 a 5 saldrios minimos.
(O De mais de 5 a 7 saldrios minimos

(O Mais de 7 salarios minimos.

Desde ja agradeco imensamente a sua colaboragio!

-
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APENDICE B - Formuléario Observacao

]
]
-

CAMPUS NATAL ~ ZONA NORTE

87

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO RIO GRANDE DO NORTE — IFRN

COORDENACAO DO CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING

PESQUISA SOBRE WERCHADISING NO PONTO DE VENDA
OBSERVACAO DOS PEQUENOS SUPERMERCADOS DA ZONA NORTE DE NATAL

SUPERMERCADO: BAIRRO:
DIA DA VISITA: HORARIO DA VISITA: INICIO: FIM: SUPERMERCADO: CHEIO () VAZIO( )
Itens observados TECNICA UTILIZADA ou Comentéirios
FATOR PRESENTE no
supermercado
Sim | Nio  Nio se aplica
Fachada do supermercada
Espacoe  ample entre o3
corredures

Variedade de produtos

Som ambienie (mnadsica)

Huminagio

Oder (¢helro) agraddvel

Climatizagio (ar
condiclonado)

Exposicho dos produtos nas
ghndolas ou prateleiras

Organizagdo dos produtes nas
gondolas ou prateleiras
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Utilizacio  de  ilhas  de
produtos nos corredores

Limpeza do estabelecimento

Limpeza dax gindolas ou
prateleiras

Limpeza dos produtos

Estacionamento

Promogies

Banner ou cartazes com

promogio
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Degustaciio de produtos

Exsposicio de produtos perto
dos caixas

Seguranga
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