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RESUMO 

 

No cenário do mercado varejista observam-se inúmeras ações de marketing 

utilizadas por grandes redes supermercadista, na busca de se manterem ou 

ampliarem sua cartela de clientes. Pode-se inferir que não é diferente a intensão 

dos pequenos estabelecimentos deste segmento, pois certamente almejam o 

crescimento, a fim de também terem o seu espaço no mercado. Portanto, a base 

deste trabalho consistiu em identificar, a partir da percepção dos consumidores, a 

importância 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 

o público consumidor dos mercadinhos da Zona Norte, por meio de um questionário 

online, em que se obteve 41 participantes válidos. Assim, os consumidores puderam 

expressar sua percepção sobre as técnicas de merchandising utilizadas nos 

estabelecimentos de pequeno porte; mencionar como as estratégias de 

merchandising influenciam a sua decisão e frequência 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 utilização delas nos estabelecimentos. Na pesquisa de observação 

foi identificada a ausência ou má aplicação de algumas ferramentas de 

merchandising que poderiam contribuir positivamente para os resultados das 

empresas, tais como fachadas, promoções, degustação e espaço limitado. Já na 

pesquisa com os consumidores, percebeu-se que algumas ferramentas de 

merchandising não tinham importância, como som ambiente, enquanto outras 

mostraram-se essenciais, tais como a limpeza do estabelecimento, a segurança e 

o preço. De uma forma geral, as estratégias de merchandising utilizadas por tais 

estabelecimentos influenciam a decisão e frequência de compra, destacando-se os 

banners ou cartazes com promoções. Também se constatou que, em relação aos 

aspectos associados ao merchandising, de modo geral, os mercadinhos da Zona 

Norte de Natal obtiveram avaliação satisfatória. Com base nos resultados obtidos 

com os participantes juntamente com os mercadinhos observados percebeu-se que 

que há pontos que devem ser melhorados, como também pontos positivos que já 

existem, mas que podem ser aprimorados. Por fim, são apresentadas algumas 

limitações do estudo e sugestões de pesquisas futuras.  

 

Palavras Chaves: Marketing. Promoção. 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 used 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 INTRODUÇÃO 

O atual cenário de competitividade em todos os segmentos tem levado 

muitos empreendedores a buscarem um diferencial, na tentativa de conquistar uma 

parcela neste mercado tão disputado. Assim, em consequência do crescimento 

comercial, fez surgir a necessidade de métodos que tivessem como função atrair 

atenção do público. 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 é um dos que utiliza essa ferramenta de marketing visando 

atrair os consumidores. É importante entender que o varejo corresponde a todas as 

atividades que envolve o processo de vendas de um produto ou serviço, 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 construção, farmácias, 

livrarias, lojas de vestuário, entre outros. (SANTIAGO, 2019). 

Dentre os tipos de varejo, destaca-se nesta pesquisa os mercadinhos, um 

modelo de negócio existente em todos os lugares do Brasil, sendo popularmente 

conhecido por diversos nomes, como minimercados, bodegas, conveniência e 

mercadinho da vizinhança. Tais estabelecimentos tem como principais clientes os 

residentes da localidade onde estão inseridos e como concorrentes, além de outros 

mercadinhos da região, as grandes redes supermercadistas. Assim, faz-se 

necessário criar estratégias para se diferenciar em relação a estes diferentes tipos 

de concorrentes diretos.  

Este tipo de estabelecimento tem ganhado destaque no Brasil nos últimos 

anos. Por exemplo, “no Estado de São Paulo, o número 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, são 5,2 mil minimercados.” (JORNAL DE NEGÓCIOS 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 negócios, 

baseado nos últimos 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 estatísticos do crescimento de novos Mercadinhos no RN, de 2015 à 2019 

 

Fonte: Boletim Inteligência & Tendências de Mercado, SEBRAE (2019) 

 

Em reflexo do crescimento dos empreendimentos no estado, podemos 

destacar a região 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 região tem potencial para pequenos e grandes estabelecimentos (TRIBUNA 

DO NORTE, 2019). Mas a elevada concorrência na região, decorrente da ampliação 

do número de empresas, sugere a importância da utilização de estratégias de 

marketing, inclusive para pequenos supermercados.  

Esses dados reforçam o quanto estes pequenos empreendimentos têm 

potencial no mercado. E com o intuito de fortalecer ainda mais este tipo de negócio, 

as estratégias de marketing são essenciais, inclusive as relacionadas ao 

merchandising.  Trata-se de uma ferramenta de promoção interessante para um 

pequeno estabelecimento, tendo em vista que atua diretamente em questão da 

percepção visual dos consumidores, com o dever primordial de apresentação dos 
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produtos e ofertas, com intuito de promover a imagem da empresa e gerar 

valorização.  

É importante destacar que os clientes estão cada vez mais criteriosos aos 

ambientes que frequentam e, por isso, normalmente as empresas tendem a buscar 

atender suas expectativas, se esforçando para conquistar seu espaço e obter um 

diferencial competitivo. Com isso, faz-se necessário o incentivo do merchandising 

nos pequenos supermercados, com o objetivo de conseguirem autonomia visual, 

fortalecendo sua imagem e proporcionando uma apresentação 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 percepção dos consumidores, a importância 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 específicos: 

 

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 região. 

b) Analisar a percepção dos consumidores sobre as técnicas de 

merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte.  

c) Compreender como as estratégias de merchandising influenciam a 

decisão e frequência de compra. 

d) Verificar a avaliação dos consumidores sobre as estratégias de 

merchandising utilizadas pelos pequenos supermercados da Zona 

Norte de Natal.  

 

Ressalta-se que o presente trabalho tem como importância mostrar a 

utilização do merchandising, principalmente para os proprietários de mercadinhos 

que não aproveitam toda a potencialidade desta ferramenta de promoção. Percebe-

se que muitos empreendimentos apresentam deficiências (ou mesmo ausência) de 

comunicação visual no PDV e não se preocupam com a infraestrutura da loja e o 

layout dos produtos nas prateleiras, provavelmente por falta de conhecimento 

técnico de seus proprietários e/ou gestores. Essa constatação ocorreu após 

observações em vários estabelecimentos de pequeno porte, feitas de forma crítica 
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com base no conhecimento obtido durante o Curso Superior de Tecnologia em 

Marketing e durante a experiência profissional do autor na área 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 

percepção do consumidor, como esta ferramenta tem sido utilizada nos 

mercadinhos da Zona Norte de Natal/RN, ao ressaltar os fatores estratégicos que 

são importantes para essas empresas no que se refere a comunicação no PDV e 

ao relatar a ausência ou alguma prática irregular presente. Cabe mencionar que a 

Zona Norte de Natal/RN foi escolhida como lócus de pesquisa como forma de 

retribuição pelos conhecimentos adquiridos no campus do Instituto Federal do Rio 

Grande do Norte – Campus Natal-Zona Norte.  

Desta forma, neste trabalho será abordado a importância do merchandising 

para os “mercadinhos”, com o intuito de mostrar ao leitor e aos pequenos 

empreendedores o quanto é relevante fazer investimento nesta ferramenta de 

comunicação de marketing. Assim espera-se que estes empreendedores valorizem 

a imagem de seus negócios e que entendam o quanto é necessário ter autonomia 

da imagem do seu próprio empreendimento, aprendendo que é importante para a 

empresa investir em tal estratégia, através de métodos visuais envolvidos no 

processo de construção do merchandising, compreendendo, assim, que com o 

auxílio desta ferramenta poderá obter bons resultados para o seu negócio. 

Este trabalho, estrutura-se inicialmente pela introdução, apresentando uma 

contextualização sobre a temática, os objetivos e justificativa da pesquisa. 

Posteriormente será abordado o referencial teórico, com os principais assuntos que 

embasaram a presente pesquisa. Logo em seguida serão relatadas a metodologia 

utilizada durante a coleta e análise dos dados; e, a análise dos resultados obtidos. 

Por fim, serão apresentadas as considerações finais, referências utilizadas e 

apêndices.  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO  

 

Nesta seção serão abordados os principais assuntos relacionados a temática 

do presente trabalho: contexto geral do marketing, abordando conceitos e o mix de 

marketing; e, merchandising, destacando suas definições e principais ferramentas.  

 

 

2.1 Contexto de Marketing e da Promoção 

 

O marketing é uma ferramenta administrativa que busca entender e atender 

as necessidades do cliente. Uma das finalidades do marketing é emitir uma 

mensagem e, para tanto, existem inúmeras formas de comunicação. A principal 

tarefa do marketing não é 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 é uma ferramenta eficaz e por este motivo, deve ser explorada 

por todos aqueles empreendedores que buscam resultados no seu negócio. O 

marketing tem como finalidade conduzir as decisões humanas, inserindo valor até 

onde é imperceptível. Pode-se afirmar que o marketing envolve um imenso universo 

composto de ideias, estratégias, métodos e ciência. 

O processo de marketing inicia-se com a análise do macro e microambiente 

no qual a empresa está inserida, seguido da fase da segmentação e 

posicionamento, para assim, reunir “esforços e recursos para conceber, produzir, 

comercializar, distribuir, apreçar e promover produtos como soluções” ao 

consumidor. A proposta é definir a empresa como uma “teia de funções integradas 

geradoras de valor” ao consumidor que, por sua vez, poderá levar a satisfação 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 

combinação das variáveis que envolvem o processo do marketing, descritos 

anteriormente. Trata-se do produto, preço, praça ou ponto de distribuição, e 

promoção, ferramentas consideradas estratégias na busca da satisfação e lealdade 

do cliente. Conforme destaca Las Casas (2006), tais pontos devem ser olhados com 
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atenção, uma vez que a formulação deste composto é extremamente importante 

para compor as estratégias da organização e pode definir o sucesso de um produto 

no mercado alvo.  

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

definidas: 

 

● Produto: É a combinação de bens e serviços, logo, o produto pode ser 

distinguido como tangível ou intangível, os quais as empresas lançam em 

mercado para o seu público-alvo. Mas além de produtos e serviços, 

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. 

● Praça: representa a localidade do negócio/empresa, lugar de atuação ou 

posicionamento, ponto de vendas. É local no qual envolve as atividades 

de uma empresa, em que ela possa disponibilizar o seu produto para ao 

público-alvo. 

● Preço: é a quantidade em dinheiro que o consumidor precisa pagar para 

obter o produto, sendo o elemento de formação do valor do 

produto/serviço, 

● Promoção: Tem como função transmitir informações ao cliente a 

respeito de um produto visando persuadir o comportamento de compra 

do consumidor. A promoção possui um poder comunicativo entre o 

produto e o consumidor, de forma ampla, sendo um instrumento eficaz e 

capaz de conduzir ações ligadas aos objetivos da organização. (PINHO, 

2001). 

 
A promoção cumpre um papel importante quando se fala em atrair o cliente, 

pois trata-se de uma conjuntura de ações, com o princípio de promover algo e gerar 

valor sobre ele. Conforme explica Batista (2012, p. 4), um dos objetivos da 

promoção está interferir agressivamente no processo de persuasão e estímulo à 

venda de determinado produto, tornando-o mais atrativo e com aparentes 

vantagens.  

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

todo esforço da empresa de comunicar-se direto ou indiretamente com os públicos. 
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E as ferramentas mais comuns são: Propaganda, Publicidade, Promoção de 

Vendas, Merchandising, Relações Públicas, Venda pessoal, Marketing Direto, entre 

outras. 

A conceituação dessas formas de promoção pode ser observada a seguir, 

partes delas citada por Kotler e Armstrong (2007): 

 

● Propaganda: refere-se a qualquer forma paga de apresentação e 

promoção não pessoal de ideias, bens ou serviços com um 

patrocinador identificado.  

● Publicidade: É atividade que busca promover a empresa, onde é 

gerada de forma gratuita através da inserção de notícias, por meio da 

mídia, onde envolve um investimento bem menor, comparado a 

propaganda. (BLESSA, 2011) 

● Promoção de vendas: que nada mais é do que incentivos de curto 

prazo para estimular a compra;  

● Merchandising: É qualquer técnica ou ação promocional utilizado no 

ponto de venda que forneça informação e visibilidade para algum 

produto, marca ou serviço, com o intuito de estimular as decisões de 

consumo do cliente. (BLESSA, 2011) 

● Relações públicas: desenvolvimento de boas relações com diversos 

públicos da organização, a fim de aplicar publicidade favorável à sua 

imagem perante esses públicos;  

● Venda pessoal: apresentação pessoal feita pela força de vendas da 

empresa com o propósito de realizar vendas e desenvolver 

relacionamentos com os clientes;  

● 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 é composto por 

diversas ferramentas, interligadas a um objetivo em comum: emitir uma mensagem 

ao consumidor e levá-lo a ação.  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 está direcionado a umas das ferramentas do 

marketing promocional, o merchandising. Assim, faz-se necessário compreender 

melhor o merchandising e sua importância para os negócios, considerando sua 

influência para a decisão de consumo do cliente. 

 

2.2 Merchandising  

 

 O conceito de merchandising surgiu quando as antigas lojas, que tinham 

balcão, notaram o sucesso que as vitrines faziam e perceberam que a exposição 

das mercadorias tinha uma saída de venda melhor do que as mercadorias que não 

eram expostas ao público. Diante destas constatações, começaram a realizar 

mudança na parte interna da loja até que então tornaram-se verdadeiras vitrines, 

nas quais era possível escolher todas as mercadorias. Com o passar do tempo, aos 

poucos transformaram-se em lojas de autosserviço, 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 atenção dos consumidores. Pode-se afirmar que a 

forma de apresentação dos produtos faz parte do conjunto estratégico que 

compõem o universo do merchandising, no qual podemos considerar todos 

aspectos no ponto de vendas, como prateleira, posicionamento, organização 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, é nesta 

área que consiste em incentivos em curto prazo para estimulação das compras.” 

As características do ambiente interno de uma loja interferem na disposição 

de compra por parte do cliente. Em qualquer nível de estabelecimento, o consumidor 

irá 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 comunicação visual, iluminação, cores, músicas e aromas. Todos esses 

fatores estimulam a percepção do cliente, também influenciando no comportamento 

de compra. Assim, como tudo irá impactar positivamente ou negativamente na 

relação 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, percepção é um conceito 

muito importante na prática do dia a dia das atividades mercadológicas que buscam 

encantar o consumidor. É claro para todos que o que vale é a percepção que o 

consumidor tem do produto e da marca, não é percepção dos diretores ou da 

agência, por isso cada vez mais as empresas têm investido em pesquisas nessa 

área. 

Portanto, teoricamente é possível perceber eficácia do merchandising nos 

estabelecimentos, peça fundamental para os negócios, que logo podemos definir 

como algo necessário em um empreendimento que busca atrair cada vez mais o 

público. 

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 serão listadas a seguir, algumas com maior destaque, devido possuir 

um grau maior de contribuição.  

 

2.2.1 Exibitécnica 

 

A exibitécnica é uma técnica de exibição do produto no ponto de vendas. 

Trata-se de uma das mais importantes funções do merchandising, pois corresponde 

a técnica para exposição, disposição e exibição dos produtos no ponto de venda. 

Ou seja, é de grande importância saber organizar para tornar o produto atraente e 

sugestivo ao consumo, analisando e observando no local a estrutura para exposição 

dos itens, o emprateleiramento técnico, a arrumação dos produtos, a qualidade e 

design das embalagens, o destaque adequado das ofertas promocionais, 

expositores, vitrines, entre outras variáveis. A exibitécnica utiliza os cincos sentidos 

do homem (visão, audição, 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 Experiência Sensorial 

 

  A experiência sensorial está relacionada a todos os “cincos sentidos 

humanos”, ou seja, envolvem estímulos que podem ser vivenciados através do 

paladar, olfato, tato, audição e visão.   

 Em relação ao paladar, pode-se associar as estratégias de degustação nos 

pontos de vendas, considerando que é um método impulsionador de vendas. Ou 

seja, ao provar e gostar do produto, o público-alvo efetua imediatamente a compra, 

podendo ser tornar fiel a marca. (PARENTE; BARKI, 2014)  

 Peça importante dentro da experiência sensorial, o olfato é um receptor que 

deve ser explorado em seus inúmeros aspectos. O aroma do ponto de venda ligado 

a limpeza do ambiente, por exemplo, pode trazer segurança para o cliente em 

relação à higiene do local. O aroma do produto também é importante, sendo do 

segmento alimentício, por exemplo, pode estimular a fome do cliente e conduzir a 

venda do produto, ou até mesmo a fragrância de um perfume, que pode despertar 

o interesse do cliente. (PARENTE; BARKI, 2014) 

 Outra variável sensorial é o tato. O contato com um produto, ocorre 

comumente nos pontos de vendas, desta forma, destaca-se a necessidade de uma 

higienização não só 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 

que a utilidade da limpeza do produto faz parte da experiência sensorial do cliente, 

podendo responder diretamente na decisão de compra. Destaca-se que através do 

toque o cliente também pode identificar a qualidade do produto, como por exemplo 

a resistência, a consistência, e entre outras características importantes de um 

produto, em que exige o contato físico, com isto, são aspectos importantes e que 

podem influenciar na decisão de compra. (PARENTE; BARKI, 2014) 

A audição é outro elemento que pode ser trabalhado no merchandising. A 

interação 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 concorrência. A transmissão de mensagens por meio de 

áudios/falas, como narrações de promoções, ofertas, informativos gerais, 

promoções relâmpagos, permite que a empresa informe de uma só vez aos clientes 

dentro da loja suas estratégias e, dependendo da relevância da mensagem, poderá 

atrair o cliente até mesmo realizar compras de forma impulsiva. Cabe ressaltar que 



20 
 

 

o som musical, como música ambiente ou a presença de artistas musicais no 

ambiente, também faz parte de uma estratégia relevante de merchandising. 

(CASTRO et al., 2011). 

Estratégias que envolvem a visão merecem uma atenção especial no 

merchandising, pois se trata da principal peça dentro da experiência perceptiva, 

representando cerca de 83% de influência nas decisões de compras comparado 

aos demais sentidos (BLESSA, 2011). 

A comunicação visual, de forma geral, pode-se indicar nos diversos aspectos 

de interação da empresa com o cliente, podendo estar associado às cores, cartazes, 

banners, encartes, exposição de preços de produtos ofertados, divisão de setores 

dentro da loja e a fachada, elemento importante em qualquer empreendimento, 

principalmente pelo seu caráter informativo.  

De modo geral, quando se fala em experiência sensorial no ponto de vendas, 

deve-se focar em todos os aspectos dentro da loja, como a limpeza do ambiente, 

iluminação da loja e prateleiras, embalagens do estabelecimento ou sacolas 

plásticas com o nome do estabelecimento, fardamento de funcionário, som 

ambiente, propagandas, além da exposição e a apresentação do produto. (SANTOS 

et al., 2009) 

 

2.2.3 Cross merchandising 

 

Trata-se de uma estratégia importante em empreendimentos de 

autosserviços, como o varejo supermercadista. O cross significa em português 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 têm 

algum nível de associação (Figuras 1 e 2). Por exemplo, o cliente compra uma 

massa pizza pronta, portanto, serão necessários o queijo e o presunto para finalizar 

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

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

 

Desta maneira, além de lembrar a necessidade para o cliente de comprar os 

produtos secundários, encurta o tempo de compra do consumidor. Essa estratégia 

tem como finalidade fazer com que o cliente realize compras secundárias, ou seja, 

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

 

2.2.4 Preço  

 

O preço de um produto é peça primordial para a decisão de compra do 

cliente. Dentre as estratégias de precificação, destaca-se como uma ação de 

merchandising o preço psicológico, ou seja, precificar o produto com a numeração 

“quebrada”. Tal estratégia é comum nos estabelecimentos varejistas por, dentre 

outros resultados, estimular a ação impulsiva do cliente ao ter a percepção que o 

item é mais barato do que os seus concorrentes.  

 

2.2.5 Display Geral 

 

Display é uma estrutura que tem como função demonstrar os produtos em 

determinados locais estratégicos dentro da loja, como no corredor do caixa, no 

próprio caixa, em gôndolas, no chão 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 secundário. (SANTOS 

et al., 2009) 

 

2.2.6 Sinalização no PDV 

 

  O varejo tradicionalmente investe em sinalização indicativas que permite que 

o cliente se situe e que encontre facilmente o que procura, assim, entende-se que 

a falta de sinalização pode ocasionar desorientação ao cliente. Portanto a finalidade 

da sinalização é deixar o cliente mais orientado, para que ele tenha uma 

familiarização com o ambiente e uma experiência de compra tranquila (RIVA et al, 

2014). Os principais tipos de sinalização são: no ponto de venda, no setor/categoria, 

de grupo de produtos, de preço, de usabilidade e técnica ou explicativa.  

 

2.2.7 - Materiais Promocionais 

 

  Os materiais promocionais são comunicações utilizadas dentro e fora dos 

pontos de vendas que tem como finalidade trazer algum tipo de mensagem para o 

público. Comumente utilizadas no varejo supermercadista, alguns desses materiais 

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

 

Figura 3- Adesivo Impresso ou recortado, 
apoiado em algum suporte 

 

Fonte: GRUPO DESTAQUE, 2019. 

 Figura 4- Adesivo de Chão: orienta 
promoções e ofertas, sendo um indicador de 
localização 

 

Fonte: PINTEREST, 2019. 
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Figura 5 - Adesivo de dupla face, que ficam 
entre vidros transparentes 

 

 

 
Fonte: W DIGITAL BRASIL, 2019.  

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

 
Fonte: FATTU, 2019. 
 

Figura 7- Balcão de Degustação: 
normalmente deve ser personalizado, 
apresentando não só o produto, como 
também deve conter ilustrações visuais em 
sua parte física, para desta forma promover 
a ação da marca e do produto no PDV. 

 
Fonte: ROMA PDV, 2019. 
 

 Figura 8 – Bandeirola:  folhetos presos em 
uma linha. 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: PDV PROMO, 2019. 
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Figura 9 – Banner:  material informativo 
verbal ou não verbal. 

 

 

Fonte: SINNAPSE, 2019. 

 

 Figura 10 - Cartaz Aéreo: cartazes que ficam 
pendurados entre o teto ou colunas do 
estabelecimento. 

 

Fonte: GRUPO OM, 2019 

 

Figura 11 - Cartaz de PDV: material 
informativo Verbal ou não verbal no ponto de 
venda. 

 

Fonte: BELLO, 2017. 

 

 Figura 12 - Display: estrutura que cujo 
objetivo é apresentar, expor, demonstrar e 
entre outras finalidades, realizar a 
apresentação do produto e conduzir a venda. 

 

Fonte: UNITEDESIGN, 2019. 

 

Figura 13 - Faixa de gôndola:  elemento que 
indica a limitação no espaço de vendas, e a 
localização de determinadas linhas de 
produtos, abordado por comunicação verbal 
e não verbal. 

 

Fonte: MAGIC LUCK, 2019. 

 

 Figura 14 - Corners: estrutura montada dentro 
do estabelecimento, onde apresenta uma 
linha única de produtos de uma marca. 

 

 

Fonte: JDEFARIA, 2014. 
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Figura 15 - Inflável: pode variar entre balões 
e bonecos 

 

 

Fonte: BIG FORMAT INFLÁVEIS, 2019. 

 

 Figura 16 - Stopper: materiais que apresentam 
ilustrações verbais e não verbais, nas 
prateleiras e nas gôndolas 

 

Fonte: STAND PDV, 2019. 

 

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

 

Fonte: BARFCLIP, 2019. 

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

 

 

Fonte: BARIONS PRODUÇÕES, 2019. 

 

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

 

Fonte: TECH DISPLAY, 2019. 

 

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

 

 

Fonte: GRUPO PROJETO SIGN, 2019.  
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Figura 21 - Wobbler: material que fica 
pendurado entre a faixa da gôndola, que 
podem mover-se facilmente com pequenas 
passagens de ar. 

 

Fonte: OLX, 2019.. 

 

  

2.2.8  Layout da loja 

 

O layout de uma loja é um mecanismo valioso para um estabelecimento 

varejista, sendo necessário haver um planejamento para que haja um favorável 

funcionamento ligado ao fluxo de clientes no interior da loja.  

Para obter uma projeção de eficiência 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 intenção é fazer com que comprem além do que haviam planejado, por 

meio dos demais estímulos do merchandising entre corredores e espaço do 

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

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

compras (BLESSA, 2011). 

2.2.9 Layout de gôndola 

 

A exposição de um produto em uma prateleira é um aspecto indispensável, 

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

dependendo do local em que o produto é exposto na gôndola, sua saída pode ser 

maior ou menor, por exemplo. Assim, a exposição do produto na gôndola deve ser 

realizada considerando os seguintes aspectos: separação (divisão dos produtos, 

conforme o potencial de lucratividade e rotatividade), visibilidade (capacidade de 
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exposição dos produtos), acessibilidade (facilidade em tomar posse do produto, ou 

seja, ser acessível) e disponibilidade (variedade dos produtos, e que também deve 

estar sempre abastecidos na gôndola). (BLESSA, 2011). 

Portanto, cabe ressaltar que a exposição dos produtos nas gôndolas não é 

algo simples de ser feito. Conforme indica Blessa (2011), precisa ser algo planejado, 

sendo observados alguns pontos, como: localização (locais que possuam maior 

circulação de clientes), agrupamento (divisão por categorias dos produtos e 

marcas), posicionamento (na altura do olhar e também altura acessível para 

pegar), comunicação (sinalização com preços, ofertas) e volume (quantia 

suficientes de mercadorias presentes na prateleira). 

 Por fim, foi possível conhecer um pouco mais de algumas estratégias de 

merchandising, compreendendo a função dos métodos aqui explanados e a 

importância de sua aplicação para os empreendimentos que buscam ascensão no 

mercado.  
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3 METODOLOGIA 

Nesta etapa, será apresentado sobre a metodologia aplicada na efetivação 

da pesquisa deste trabalho, descrito pelos seguintes aspectos: Caracterização da 

pesquisa, população e amostra, instrumento de coletas de dados e análise dos 

resultados. 

 

3.1 Caracterização da Pesquisa 

 

Este trabalho caracteriza-se de abordagem descritiva e classifica-se de 

natureza quantitativa. É descritiva pois tem como principal objetivo, a descrição de 

um fenômeno no mercado. Como também descreve os clientes, acerca das suas 

percepções e comportamentos, que estão diretamente ligadas com a presente 

realidade deste trabalho. (MALHOTRA et al., 2005). 

Denomina-se quantitativa pelo fato de basear-se em análise de dados que 

foram obtidos por meio de instrumentos qualificados, os quais são capazes de expor 

os acontecimentos da realidade. E ocorre a interpretação do conteúdo coletado 

extraído, o qual foram tabulados, e avaliados por meio do método estatístico, 

possibilitando a descrição dos fenômenos, causas e entre outras variáveis. 

(MEIRELES et al., 2011) 

 

3.2 Participantes da Pesquisa 

 

Esta pesquisa teve como público-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 compõem o universo da pesquisa, realizou-se uma amostra não-

probabilística e por conveniência. 

A pesquisa realizada com os participantes, caracteriza-se como amostra não 

probabilística, pelo fato de ser determinado por ordem do pesquisador, onde não 

ocorre aleatoriedade na escolha de elemento da população (MALHOTRA, 2012). 
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Por conveniência, devido às escolhas dos estabelecimentos ter sido de forma 

acessível, para a obtenção rápida e barata de informações, em locais que estavam 

de fácil 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 não fazerem parte do público-alvo 

da pesquisa, ou seja, nunca compraram em mercadinhos da Zona Norte. Desta 

forma, a amostra válida da pesquisa foi de somente 41 participantes que compram 

em variados mercadinhos da região. 

 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 região 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 (três) mercadinhos localizados no bairro 

Pajuçara e outros 2 (dois) no Bairro Potengi, escolhidos como forma não 

probabilística e por conveniência, ou seja, locais próximos e acessíveis.  

  

3.3 Instrumento de Coleta de Dados 

  

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

foi o questionário, sendo ele  

 

um instrumento de investigação que visa recolher informações baseando-
se, geralmente, na inquisição de um grupo representativo da população 
em estudo. Para tal, coloca-se uma série de questões que abrangem um 
tema de interesse para os investigadores, não havendo interacção directa 
entre estes e os inquiridos. (AMARO; PÓVOA; MACEDO, 2005, p.3) 

 

Este instrumento de pesquisa foi selecionado devido sua simplicidade e 

agilidade na aplicação, sem nenhum tipo de custo, sendo também de fácil 

propagação, justamente por ter sido confeccionada em plataforma da internet 

(Google Formulário), o qual possibilitou o alcance do público alvo de forma prática. 

O questionário, disponível no Apêndice A, contém 48 questões e foi dividido 

em quatro blocos: um sobre o consumo dos consumidores em mercadinhos da Zona 

Norte, outra sobre a percepção e fatores de influência no ponto de venda, ou seja, 

a percepção dos participantes em relação aos aspectos e ferramentas que 
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pertencem ao merchandising; outra sobre a avaliação das técnicas de 

merchandising dos mercadinhos da Zona Norte; e, os dados sociodemográficos.  

O outro instrumento da pesquisa, utilizado com os estabelecimentos, foi o 

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

 

uma lista formal, catálogo ou inventário destinado à coleta de dados 
resultantes quer da observação, quer de interrogatório, cujo 
preenchimento é feito pelo próprio investigador, à medida que faz as 
observações ou recebe as respostas, ou pelo pesquisado, sob sua 
orientação. 

 

O formulário utilizado na observação dos mercadinhos, disponível no 

Apêndice B, foi composto por 21 alternativas, sendo todas relacionadas aos 

aspectos associados ao merchandising. Além de marcar as opções “sim” ou “não”, 

em referência a existência das técnicas de merchandising nos estabelecimentos 

pesquisados, foram realizadas algumas anotações, quando necessário. 

 

3.4 Coleta de Dados 

 
A pesquisa com os consumidores dos mercadinhos da Zona Norte de 

Natal/RN foi realizada através de um questionário da internet, o Google Formulário, 

durante período de 31 de maio a 14 de agosto de 2019. O link do questionário foi 

compartilhado em redes sociais, como Facebook, Instagram e WhatsApp. Ressalta-

se a indicação de que, para participar da pesquisa, seria necessário ser consumidor 

de mercadinhos da Zona Norte de Natal. Além disso, foi colocada uma questão filtro 

no questionário, para confirmar se os participantes eram o público-alvo desejado 

para a pesquisa.    

 Já a observação em uma pequena amostra dos mercadinhos da região foi 

feita de forma presencial (campo). O autor da pesquisa apresentou um documento 

explicando a natureza do estudo, solicitando assim autorização dos proprietários.  

Uma vez autorizada a realização da pesquisa, foram verificados os fatores que se 

relacionavam com o merchandising, observando as características externas e 

principalmente as internas do estabelecimento, todas previamente definidas em um 

formulário. Além de assinalar a existência (ou não) das ferramentas do 

merchandising, foram realizadas anotações sobre aspectos observados, quando 
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necessário. A pesquisa, foi realizada durante o período de 29 de maio a 14 de 

agosto de 2019.  

 

3.5 Método de Análise de Dados 

  

 Em relação a análise realizada com os consumidores, a plataforma utilizada 

para a coleta de dados – Google Formulários – permitiu a tabulação dos dados, que 

foram extraídos para uma planilha Excel, com o intuito de realizar a análise de 

tendência central (média), as quais foram organizadas em tabelas, para melhor 

interpretação dos resultados. Os gráficos utilizados foram os disponibilizados pela 

plataforma utilizada para coleta. Já em relação a observação feita nos mercadinhos 

da Zona Norte, foi feita a descrição dos resultados em uma tabela, detalhando o 

que foi levantado em cada um dos pontos verificados.  
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4 DISCUSSÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 
Neste ponto, serão abordados todos os resultados obtidos por meio da 

pesquisa de campo realizado nos mercadinhos da Zona Norte de Natal, assim como 

o levantamento realizado com os consumidores, interpretando-os à luz da 

fundamentação teórica e cruzamento com os dados observados.  

Assim, inicialmente serão apresentadas as observações feitas nos 

mercadinhos visitados, com o intuito de contextualizar o tema, ou seja, relatar como 

alguns estabelecimentos utilizam as estratégias de merchandising.  Em seguida 

serão apresentados os resultados da pesquisa com os consumidores dos 

mercadinhos da Zona Norte de Natal, separados pelos seguintes tópicos: dados 

sociodemográficos, que apresenta o perfil dos consumidores; consumo em 

pequenos supermercados da Zona Norte; influência das estratégias de 

merchandising na decisão e frequência de compra; e, por fim, a avaliação 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 região e não somente nos 

estabelecimentos que foram observados a título de contextualização do setor.  

 

4.1 Análise 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 três localizados no bairro Pajuçara e os demais no Potengi, escolhidos de 

forma não probabilística e por conveniência, como já mencionado na metodologia. 

Vale mencionar que o presente trabalho não é 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 são utilizadas, sem o 

intuito de generalizar os resultados para os demais estabelecimentos da região. 

Assim, a Tabela 1 mostra os itens observados e os dados obtidos durante a 

observação em tais estabelecimentos, sendo todos pontos discutidos a seguir.  
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Itens observados 

TÉCNICA UTILIZADA ou 
FATOR PRESENTE no 

supermercado 

SIM NÃO 

N % N % 

4.1.1 Fachada do supermercado 4 80 1 20 

4.1.2 Espaço amplo entre os corredores 0 0 5 100 

4.1.3 Sinalização dentro do supermercado (como cartazes 
indicando as seções) 

5 100 0 0 

4.1.4 Variedade de produtos 5 100 0 0 

4.1.5 

Som ambiente (música) 1 20 4 80 

Iluminação 5 100 0 0 

Odor (cheiro) agradável 5 100 0 0 

Climatização (ar condicionado) 0 0 5 100 

Degustação de produtos 0 0 5 100 

4.1.6 
Exposição dos produtos nas gôndolas ou prateleiras 5 100 0 0 

Organização dos produtos nas gôndolas ou prateleiras 5 100 0 0 

4.1.7 Utilização de ilhas de produtos nos corredores 4 80 1 20 

4.1.8 

Limpeza do estabelecimento 5 100 0 0 

Limpeza das gôndolas ou prateleiras  5 100 0 0 

Limpeza dos produtos 5 100 0 0 

4.1.9 Estacionamento 0 0 5 100 

4.1.10 Promoções 2 40 3 60 

4.1.11 Banner ou cartaz 5 100 0 0 

4.1.12 Exposição de produtos perto dos caixas 4 80 1 20 

4.1.13 Acessibilidade 2 40 3 60 

4.1.14 Segurança 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 cartão 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 experiências 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: 

● 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 exposição externa do 

estabelecimento, tendo em vista que atenua a capacidade da 

comunicação visual. 

● Aspectos positivos: iluminação; pintura da fachada, com as cores “vivas”; 

presença da logomarca na fachada; e, altura adequada para visualização 
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a distância. São pontos importantes, uma vez que potencializam o poder 

de atração visual. 

Cabe mencionar que o estabelecimento visitado que não possui fachada, tem 

somente uma cobertura na entrada da loja, sem qualquer identificação, sugerindo a 

falta de conhecimento do empreendedor sobre a importância da fachada para o 

reconhecimento do estabelecimento e criação da identidade visual da empresa. 

Outro ponto que merece destaque é que não foi verificado na pesquisa se os 

estabelecimentos que possuem fachada fizeram a regularização tal forma de 

comunicação junto à Secretaria Municipal de Meio Ambiente e Urbanismo 

(SEMURB).  

 

4.1.2 Espaço amplo entre os corredores 

 

Foi constatado que todos os estabelecimentos visitados não possuem 

espaço amplo entre os corredores. Este resultado pode ser justificado pelo fato 

desta pesquisa está direcionada para estabelecimentos de pequeno porte que, em 

sua maioria, não tem espaço físico suficiente para dispor as gôndolas e/ou 

prateleiras. Logo, por terem uma estrutura física pequena, em alguns dos casos, os 

mercadinhos alvos deste estudo podem apresentar corredores estreitos, sendo em 

alguns casos, intransitáveis. Ressalta-se, que é valoroso espaço 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 experiência de compra do cliente.  

  

4.1.3 Sinalização dentro do supermercado 

 

 Foi constatado que todos os mercadinhos visitados possuíam algum tipo de 

sinalização, como exemplo cartazes e indicações de seções. Esses dados mostram 

que estes empreendedores percebem a importância de orientar o consumidor no 

estabelecimento, com o intuito de melhorar a experiência de compra, além de usar 

tais ferramentas para comunicar ações promocionais.  
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4.1.4 Variedade de produtos 

 

 Todos os mercadinhos visitados apresentavam variedades de produtos. 

Trata-se de uma característica positiva para os estabelecimentos observados, que 

com isto, têm o potencial maior em vendas de produtos para o seu público-alvo, 

podendo, consequentemente, aumentar a satisfação 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 

(audição), iluminação (visão), odor (olfato), climatização (tato) e degustação dos 

produtos (paladar), todos detalhados a seguir. 

 

● Som ambiente: somente um dos estabelecimentos visitados possuía o som 

ambiente dentro da loja, por meio de um aparelho de som, no qual tocavam 

músicas aleatórias. Trata-se de um diferencial para tais modelos de 

negócios, podendo ser considerado um método atrativo. Entretanto, este 

ponto é uma variável que tem que ser melhor analisada pelo 

empreendimento, já que tem que levar em consideração a preferência 

musical do público, além de respeitar questões legais, relacionadas a direitos 

autorais (formalização da ação junto ao Escritório Central de Arrecadação e 

Distribuição de Direitos Autorais - ECAD). 

● Iluminação: todos os estabelecimentos visitados eram iluminados, porém 

alguns apresentaram a iluminação fraca, havendo então um sombreamento 

ou a insuficiência de luminosidade entre os produtos nas prateleiras. A luz é 

um elemento primordial para um estabelecimento, uma vez que cumpre o 

importante papel de melhor expor tudo ao redor, e claro, facilita a 

visualização do ambiente como um todo. Portanto, pouca iluminação em um 

estabelecimento pode implicar em um baixo desempenho em relação 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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● Odor (cheiro) agradável:  todos possuíam um odor agradável ou não 

possuíam nenhum tipo de cheiro ruim perceptível. Vale mencionar que 

alguns dos mercadinhos visitados, por ter a seção 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 ótimo sentido humano a ser 

explorado, já que tem forte potencial de atrair atenção do cliente. Um bom 

cheiro de um alimento, por exemplo uma pipoca, pode despertar a fome, ou 

uma fragrância 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) 

● Climatização (ar condicionado): nenhum dos mercadinhos visitados 

tinham aparelho de ar condicionado dentro da loja. Entende-se que seria 

ideal para estes estabelecimentos possuírem tal aparelho, devido ao clima 

da região, fazendo com que o consumidor se sentisse mais confortável 

dentro do ambiente. Todavia, deve-se considerar que tais empreendimentos 

muitas vezes têm limitações financeiras, fazendo com que a instalação e a 

manutenção de tal equipamento sejam inviáveis. 

● Degustação de produtos: nenhum dos estabelecimentos visitados 

possuíam produtos para degustação. Cabe ressaltar que, foi verificado se os 

estabelecimentos tinham algum tipo de degustação em outros momentos, 

sendo confirmado com os proprietários que não havia nenhuma prática do 

tipo. Portanto, prova-se que alguns empreendedores ainda não perceberam 

a importância de demonstrar os produtos através da degustação, fato que 

permite uma experiência altamente impactante, despertando o interesse do 

consumidor a adquirir o produto. Interessante que tal ação seja 

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

 

4.1.6 Aspectos da Gôndola  

 

A exposição de um produto em uma prateleira ou gôndola são aspectos que 

não podem ser ignorados em estratégias de merchandising. Constatou-se que os 

mercadinhos visitados fazem a exposição dos produtos nas gôndolas e que todos 

estavam organizados. Logo, percebe-se que estes empreendedores têm boas 

práticas na organização em geral da gôndola/prateleira, o que pode favorecer a 
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melhor visualização ou reconhecimento dos produtos pelos clientes no ato da 

compra.  

 

4.1.7 Utilização de ilhas de produtos nos corredores 

 

Foi verificado que 80% dos mercadinhos visitados (4 estabelecimentos), 

possuíam 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 espaço. Logo, entende-se que tal 

estratégia é utilizada para exposição da variedade dos produtos oferecidos na loja, 

não sendo necessariamente um ato promocional de exposição exclusiva para uma 

linha de produtos de uma marca. 

Ressalta-se que a não utilização de ilhas pode ser justificada pelo pequeno 

porte dos estabelecimentos, fato que pode dificultar a instalação ou a circulação dos 

clientes, caso seja implantada.   

 

4.1.8 Limpeza 

 

Um dos elementos essenciais em qualquer estabelecimento é a limpeza, 

como já mencionado. No caso do varejo supermercadista, esse fator se torna mais 

relevante, tendo em vista que, por ter produtos alimentícios, o ambiente mal 

asseado pode ser mais suscetível a visita de pragas. Neste sentido, constatou-se 

que todos os cinco mercadinhos visitados eram limpos, inclusive os produtos e 

gôndolas, demonstrando a preocupação desses empreendimentos com a limpeza 

do ambiente. 

 

4.1.9 Estacionamento 

 

 Foi observado que nenhum dos cinco mercadinhos visitados possuíam 

estacionamento. Trata-se de uma variável importante para a comodidade do cliente, 

porém, é importante haver um estudo mais aprofundado neste aspecto, para que 

desta forma seja identificada se há ou não viabilidade da existência de um 

estacionamento para este tipo de empreendimento.  
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4.1.10  Promoções 

 

 De acordo com os dados, 40% dos mercadinhos visitados (dois 

estabelecimentos) possuíam algum tipo de estratégia promocional, sendo as mais 

observadas promoção de vendas (produtos com preço, temporariamente, menor 

que o habitual, além de ações de pagar menos e levar mais unidades de produto) e 

comunicação no ponto de vendas (destaque do preço de produtos em oferta).  

 Já 60% dos mercadinhos visitados não apresentavam promoções, desta 

forma, conclui-se que existem empreendedores que não percebem que ações 

promocionais são uma excelente ferramenta para a condução e ampliação das 

vendas. 

 

4.1.11 Banner ou cartaz 

 

As empresas podem utilizar vários materiais promocionais, como banner e 

cartazes. Neste sentido, observou-se que todos os mercadinhos visitados possuíam 

algum tipo de cartaz ou banner, sendo, em sua maioria, ilustrações de produtos de 

marcas reconhecidas e destaque para o preço dos produtos. São 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 

ilustrações que podem estar presentes nessas formas de comunicação. 

 

4.1.12 Exposição 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, já que sua localização próxima 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. 

Já nos outros 60% (três lojas) foi constatado que não havia nenhum tipo de 

acessibilidade, sugerindo a dificuldade do público de deficientes físicos ou com 

algum tipo de limitação 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 ação (BRASIL, 2000).  

 

4.1.14 Segurança 

 

Neste ponto foi verificado que nenhum dos estabelecimentos visitados 

possuía algum tipo de mecanismo de segurança, como câmera de monitoramento 

ou vigilantes. Apesar das empresas investirem em segurança própria como forma 

de minimizar a insegurança vivenciada nos dias de hoje, trata-se de uma estratégia 

que deve ser melhor analisado no contexto deste estudo, tendo em vista que os 

empreendimentos são de pequeno porte e podem não ter recurso financeiro 

necessário para a instalação e/ou manutenção de tais mecanismos de segurança.  

 Por fim, foi possível notar que, os empreendimentos visitados já utilizam 

algumas estratégias de merchandising, sugerindo que os empreendedores 

possuem algum conhecimento sobre as estratégias de marketing, mesmo que não 

conscientemente. Porém, percebe-se que a ausência de alguns elementos 

essenciais que complementam as ações de merchandising pode contribuir 

negativamente para o crescimento desses mercadinhos.  

 

4.2 Análise da Pesquisa com os Consumidores  

 

Para analisar a percepção 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 indivíduos que 

afirmaram realizar compras em estabelecimentos da região, independentemente de 



40 
 

 

serem (ou não) um dos cinco estabelecimentos observados e descritos 

anteriormente.   

A pesquisa foi dividida em quatro blocos: dados sociodemográficos; consumo 

em pequenos supermercados localizados na Zona Norte de Natal; merchandising 

no ponto de venda: percepção e influência na decisão e frequência de compra; e, 

influência das estratégias de merchandising na decisão e frequência de compra 

  

4.2.1 Dados sociodemográficos 

 

 Este bloco aborda os dados sociodemográficos dos participantes da 

pesquisa, sendo eles, os 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 elegíveis nesta pesquisa, os quais 21 

(51,2%) deles eram do sexo masculino, enquanto os outros 20 (48,8%), eram do 

sexo feminino. Em relação à faixa etária, 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 são entre 40 anos, sendo até, igual, ou acima 

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

 

 Fonte: dados da pesquisa, 2019. 
 

 
A partir destes resultados, podemos compreender que a maioria do público 

que participou da pesquisa é jovem. Deste modo, os dados obtidos podem auxiliar 

Gráfico 1 - Faixa Etária 
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na escolha da utilização das ferramentas de merchandising mais adequadas a esse 

perfil de indivíduos, adequando uma comunicação mais jovial. Se corretamente 

trabalhada pelos mercadinhos, terá o potencial de alcançar novos clientes. 

Em relação ao estado civil dos participantes, conforme ilustra o Gráfico 2, 

68,3% (28) participantes são solteiros e 19,5% (8) são casados. Os demais estados 

civis correspondem a 12,2% (5). O resultado desta questão é reflexo do resultado 

obtido na questão anterior, devido a maioria do público ser jovem. 

 

Fonte: dados da pesquisa, 2019. 
 

A escolaridade, Gráfico 3, foi mais um ponto incluído no questionário. A 

maioria dos consumidores, equivalente a 15 pessoas (36,6%), indicou possuir 

graduação incompleta. Outros 8 consumidores (19,5%) assinalam possuir 

graduação completa, outras 6 pessoas (14,6%) disseram possuir pós-graduação 

completa, e, somente 1 pessoa confirmou ter a pós-graduação incompleta. Outros 

8 participantes (19,5%) indicaram ter o ensino médio completo, já os demais, 3 

integrantes, totalizando 7,3%, estão entre ensino médio incompleto e ensino 

fundamental completo. Com este resultado, percebe-se que um pouco mais de 70% 

do público, possui uma formação acadêmica. 

Gráfico 2 - Estado Civil 
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Fonte: dados da pesquisa, 2019. 

 

Por fim, foi questionado a renda familiar dos consumidores. Conforme ilustra 

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

corresponde a mais de 1 salário mínimo a 3 salários mínimos e outras 13 pessoas 

(31,8%) confirmaram possuir uma renda superior a mais de 3 salários mínimos. Já 

outros 4 participantes (9,8%) indicaram que a renda familiar é de 1 salário mínimo 

por mês. 

 

Fonte: dados da pesquisa, 2019. 

 

Considerando todas essas informações abordadas neste bloco dos dados 

sociodemográficos foi possível traçar de forma mais detalhada o perfil do consumido 

pesquisado. São informações valiosas e que podem ser exploradas e utilizadas para 

este público, considerando todos os aspectos identificados, onde determinadas 

técnicas podem direcionada ao público jovem, como táticas de preço. 

 

Gráfico 3 - Escolaridade 

Gráfico 4 - Renda Familiar 
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4.2.2 Consumo em pequenos supermercados localizados na Zona Norte de Natal 

 

  Um dos primeiros questionamentos feitos no questionário 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 

não compravam e foram excluídos do estudo. Logo em seguida, os participantes 

foram questionados sobre a frequência de compra, sendo os dados obtidos 

dispostos no Gráfico 5. 

 

Gráfico 5 - Frequência que costumam realizar compras em pequenos supermercados da Zona 
Norte de Natal. 

 

Fonte: dados da pesquisa, 2019. 

 

O Gráfico 5 ilustra que quase 44% dos participantes costumam realizar 

compras nos mercadinhos da Zona Norte de Natal, 4 ou mais vezes por mês. Trata-

se de um percentual relevante, sugerindo que tais empreendimentos têm uma 

procura considerável por parte consumidores na Zona Norte, representando a 

aceitação deste modelo de empreendimento entre o público 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 estão dispostos no Gráfico 6.  
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Gráfico 6 – Consulta de marcas antes da compra 

 
Fonte: dados da pesquisa, 2019. 

 

O Gráfico 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 relação às marcas. Porém, com 

um percentual muito próximo, de 29,3%, têm a constatação que os consumidores 

pesquisados olham todas as marcas, em todas as prateleiras, sugerindo que, no 

público estudado, existem consumidores criteriosos, com hábito de analisar a 

variedade de produtos no ponto de vendas. Assim, percebe-se a importância da 

variedade de produtos na gôndola, assim como sua organização, limpeza e 

iluminação. 

Em terceiro lugar, constatou-se que 26% afirmaram escolher o produto que 

possui menor preço. Assim, observa-se uma estreita ligação entre a variedade de 

produtos na gôndola e os resultados apresentados, tendo em vista que, com a 

disponibilidade maior de produtos, haverá a diversidade de preços e também de 

marcas de produtos que possuem maior influência entre os consumidores. 

Por último, 14,6% dos participantes indicam que “não prestam muita atenção, 

e escolhem os produtos com maior acessibilidade”, ou seja, produtos fáceis de 

pegar. Mesmo que seja o menor percentual, fez-se necessário explorar esse grupo, 

pois também ser trata de um público que pode ser explorado através das ações de 

merchandising, já que trazendo uma melhor exposição do produto, ele pode ser 

mais acessível. 
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4.2.3 Merchandising no ponto de venda: percepção e influência na decisão e 
frequência de compra 

 

  Para analisar a percepção dos consumidores sobre as técnicas de 

merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte, os participantes 

foram questionados sobre a importância a existência de tais elementos, 

apresentados na Tabela 2. Para tanto, foi utilizada a seguinte escala: (5) Muito 

importante; (4) Importante; (3) Nem importante/nem sem importância; (2) Sem 

importância; e, (1) Nada importante. 

 

 1 2 3 4 5 

 N % N % N % N % N % 

4.2.3.1 Fachada do 
supermercado 

3 7,3 4 9,8 9 22,0 14 34,1 11 26,8 

4.2.3.2 Espaço amplo entre os 
corredores 

1 2,4 5 12,2 6 14,6 14 34,1 15 36,6 

4.2.3.3 Variedade de produtos 0 0 4 9,8 5 12,2 10 24,4 22 53,7 

4.2.3.4 

Som ambiente (música) 14 34,1 6 14,6 15 36,6 6 14,6 0 0 

Iluminação 2 4,9 3 7,3 6 14,6 17 41,5 13 31,7 
Odor (cheiro) agradável 3 7,3 3 7,3 1 2,4 12 29,3 22 53,7 

4.2.3.5 

Exposição dos produtos 
nas gôndolas ou 
prateleiras 

1 2,4 3 7,3 5 12,2 11 26,8 21 51,2 

Organização dos 
produtos nas gôndolas 
ou prateleiras 

1 2,4 1 2,4 3 7,3 14 34,1 22 53,7 

4.2.3.6 

Limpeza do 
estabelecimento 

0 0 3 7,3 3 7,3 6 14,6 29 70,7 

Limpeza das gôndolas 
ou prateleiras  

1 2,4 3 7,3 2 4,9 9 22,0 26 63,4 

4.2.3.7 Estacionamento 5 12,2 6 14,6 10 24,4 11 26,8 9 22 
4.2.3.8 Promoções 1 2,4 2 4,9 3 7,3 12 29,3 23 56,1 
4.2.3.9 Preço 1 2,4 3 7,3 2 4,9 7 17,1 26 68,3 
4.2.3.10 Acessibilidade 4 9,8 2 4,9 4 9,8 5 12,2 26 63,4 
4.2.3.11 Segurança 2 4,9 4 9,8 2 4,9 5 12,2 28 68,3 

Tabela 2 - Percepção e influência 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. Já os demais, totalizando 

17,1%, apontaram como não importante o uso da fachada. 

Diante desse resultado, é considerável alegar que se trata de um aspecto 

necessário para o empreendimento, pelo fato da maioria dos participantes acharem 
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importante e também por ser uma forma de identificação da empresa. Conforme 

mencionado anteriormente, foi observado nos estabelecimentos visitados 

localizados na Zona Norte que quatro (4) dos cinco (5) mercadinhos têm fachada 

em seu empreendimento.   

Assim, deve-se mencionar a importância da fachada, que é uma 

infraestrutura necessária para um empreendimento, que por sua vez, tem o papel 

primordial na apresentação externa do estabelecimento, e que deve apresentar uma 

boa aparência, e boas condições visuais, o qual transmita uma boa impressão inicial 

para o consumidor.  

 

4.2.3.2 Espaço amplo entre os corredores 

Neste ponto foi constatado que um pouco mais de 70% dos consumidores 

pesquisados informaram que é importante haver espaço amplo entre os corredores. 

Considerando que nenhum dos mercadinhos observados na pesquisa 

apresentavam espaço amplo, pois são 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 expansão. 

Os demais participantes mostraram-se neutros sob essa variável (14,6%) e 

os demais acham que o espaço entre os corredores não tem importância (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 é importante o 

estabelecimento possuir uma variedade de produtos. Percebe-se que se trata de 

uma variável indispensável para os negócios, 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 não acham 

importante a variedade de produtos nos mercadinhos (9,8%). Porém, entende-se 

que a variedade de produtos agrega em todos os aspectos, pois como está 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 relação ao som ambiente, percebe-se que uma minoria (14,6%) acha 

importante sua presença. Os demais, se mostram neutros (36,6%) ou acham sem 

importância (48,7%) a presença de som ambiente no ponto de venda. Pode-se 

compreender que, como o som é algo relativo, variando os gostos sobre os estilos 

musicais, a maioria dos clientes não acha necessária a música ambiente, resultado 

que 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 

iluminação no estabelecimento, elemento que pode dar destaque e melhorar a 

visualização dos produtos. Na observação realizada nos mercadinhos, percebeu-se 

que todos possuíam iluminação, porém alguns deles tinham a luz fraca, sugerindo 

que ainda alguns empreendimentos precisam ser mais bem estruturados neste 

quesito. Os demais participantes se posicionaram como neutros (14,6%) ou 

acreditam que não é tão importante (12,2%) a iluminação 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 orientação no interior da loja, desde os 

produtos e prateleiras até o espaço em geral.  

Já em relação ao odor, mais de 50% dos participantes consideram muito 

importante o estabelecimento ter um odor agradável. Se for considerado o 

percentual acumulado, 83% acham essa variável importante. Ao considerar esse 

resultado com os mercadinhos visitados, lembra-se que basicamente todos 

possuíam um cheiro agradável ou nenhum cheiro perceptível. Vale ressaltar que é 

aceitável incluir a ausência de cheiro como algo agradável, com isso, pode-se 

considerar que todos os estabelecimentos observados se enquadrariam na opinião 

da maioria do público entrevistado. Já o restante dos entrevistados, que 

corresponde ao total de 17%, informa que não é importante o cheiro agradável no 

estabelecimento. Deve-se ressaltar que o odor agradável é um quesito muito 

relativo, que pode variar de pessoa para pessoa, deste modo, para alguns clientes, 

o estabelecimento não necessita de cheiro. 
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4.2.3.5 Aspectos da gôndola 

 Mais de 50% dos participantes informaram que aspectos relacionados as 

gôndolas, como exposição e organização dos produtos, são variáveis muito 

importantes em mercadinhos.  

 A maioria dos participantes (78%) indicam que a exposição dos produtos na 

prateleira é importante. Novamente obtém-se um número considerável, que por 

sinal, todos os mercadinhos observados possuíam uma exposição de produtos nas 

gôndolas ou prateleiras. Os demais, ou mostraram-se neutros (12,2%) ou 

consideram sem importância (9,7%) tal estratégia de merchandising. 

 Já em relação a organização dos produtos nas gôndolas ou prateleiras, os 

dados indicam que 87,8% assinalaram que se trata de uma variável importante. Os 

demais mostraram-se neutros (7,3%) ou consideram como sem importância (4,8%). 

 Esses resultados apontam que mais do que expor bem os produtos, para os 

consumidores pesquisados, o essencial é os itens estarem bem organizados, já 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 característica o pequeno porte 

e, por consequência, muitas vezes pouco espaço de prateleira, a exposição 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 fáceis de pegar (14,6%). Dessa forma, o mercadinho pode tentar barganhar 

com os fabricantes uma melhor exposição nas gôndolas/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 

importância (7,3%). Ressalta-se que nenhum participante considerou essa variável 

como nada importante. Vale relembrar que, na pesquisa de observação com os 

estabelecimentos, todos estavam limpos. Deste modo, caso os pesquisados fossem 

clientes de tais mercadinhos, todos atenderíamos suas necessidades. 

 Em relação a limpeza das gôndolas e/ou prateleiras, 85,4% informaram que 

é 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 aceitável conforme a visão do público 

pesquisado. Novamente, 4,9% dos participantes mantêm-se com a opinião neutra, 

e a outra parte, que representa 9,7%, concordam que não é importante a limpeza 

das gôndolas/prateleiras. 

 

4.2.3.7 Estacionamento 

Quase a metade dos participantes (48,8%) considera que o estacionamento 

é importante para o estabelecimento. Comparando com os dados da pesquisa com 

os mercadinhos observados, foi notificado que nenhum deles possuíam 

estacionamento. Mas, novamente deve-se ressaltar que os empreendimentos alvo 

deste trabalho são de pequeno porte, portanto, não se aplica essa variável, tendo 

em vista do espaço territorial do local que ocupam. Mas, fica claro que é um ponto 

importante para estes estabelecimentos, já que poderiam comportar melhor um 

público que possui veículo. 

 Os demais participantes se mostraram neutros (24,4%) ou consideram uma 

variável sem importância (26,8%). Com isso, pode-se concluir que, como nem todo 

cliente possui um automóvel ou pode residir próximo ao estabelecimento, o 

estacionamento pode ser considerado um aspecto relativo, mas conforme os dados, 

é um ponto importante para quase a metade do público participante. 

 

4.2.3.8 Promoções 

 Foi constatado que 85,4% dos participantes consideram importante o ato de 

promoção nos mercadinhos. Este resultado demonstra a necessidade da utilização 

de ações promocionais. Por outro lado, tem o público de opinião neutra, que 

representa apenas 7,3%, enquanto os outros 7,3% indicam que não é importante 

as promoções.  

Na observação realizada nos mercadinhos, percebeu-se que apenas 40% 

dos estabelecimentos possuíam “algum tipo de ação promocional”. Vale ressaltar 

que foram consideradas as estratégias que ao mínimo se enquadram com o 

contexto de promoção, respeitando a amplitude desta ferramenta de marketing. 

Considera-se que os mercadinhos que não realizam qualquer tipo de promoção 

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

que deve ser praticado por esses estabelecimentos. 

 

4.2.3.9 Preços 

Foi verificado que 85,4% dos consumidores pesquisados consideram que o 

preço é importante, sugerindo o quanto é necessário o empreendedor colocar um 

preço acessível em seu negócio. De acordo com a opinião da maioria, sugere-se 

que os mesmos são atraídos pelos preços do produto. 

Já 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%, são aqueles que acreditam que o preço não é importante, 

provavelmente, este pequeno grupo podem avaliar outros fatores, os quais os 

levaram a desconsiderar o preço como importante na decisão de compra.  

 

4.2.3.10 Acessibilidade 

Em relação 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 já citado, tratava-se apenas de uma rampa. Sabe-

se que acessibilidade não 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 presença da acessibilidade. Já o outro grupo, 

considerou que não é importante acessibilidade, representando 14,7% os 

participantes.   

 

4.2.3.11 Segurança 

E para finalizar o bloco que trata da percepção e influência do merchandising 

no ponto de venda, verifica-se a questão da segurança nos estabelecimentos. 

Conforme os dados coletados, 80,5% dos participantes consideram a segurança 

como um fator importante para o estabelecimento. Fica claro que é uma variável 

necessária, não somente por ser um fator da opinião dos consumidores, mas que 

se trata dos riscos decorrentes da insegurança pública, que são presentes em nosso 

dia a dia. Apesar da segurança possuir um contexto importante, nenhum dos 
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mercadinhos possuíam algum tipo de segurança, provavelmente devido a 

inviabilidade financeira, como citado anteriormente.  

A parcela restante, tem o público neutro, com o percentual de 4,9%, ou seja, 

para eles “tanto faz” a segurança em um minimercado. Já outros 14,7% consideram 

que “não é importante” a segurança. Apesar da nossa realidade social, com este 

resultado, sugere-se que há pessoas que certamente não se preocupam tanto com 

este problema de insegurança, ou até mesmo, não consideram por este ponto 

crucial em um estabelecimento comercial deste segmento.  

  

4.2.4 Influência das estratégias de merchandising na decisão e frequência de 

compra 

 

Além de analisar a percepção 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 

decisão e frequência de compra. Desta forma, os participantes foram questionados 

sobre a influência de algumas estratégias de merchandising, sendo os resultados 

apresentados na Tabela 3.  

 
 Nunca Raramente Às 

Vezes 
Muitas 
Vezes 

Sempre 

 N % N % N % N % N % 

4.2.4.1 Compra produtos em 
destaque nas 
gôndolas 
 

3 7,3 7 17,1 21 51,2 8 19,5 2 4,9 

4.2.4.2 Compra produtos que 
estão em locais de fácil 
acesso, como meio 
dos corredores 
 

0 0 7 17,1 19 46,3 12 29,3 3 7,3 

4.2.4.3 Observa banner ou 
cartaz com promoções 

1 2,4 5 12,2 11 26,8 5 12,2 19 46,3 

4.2.4.4 
Compra produtos que 
estão em degustação 

1 2,4 15 36,6 20 48,8 3 7,3 2 4,9 

4.2.4.5 Compra os produtos 
que estão em 
promoção na gôndola 
ou prateleiras 

2 4,9 5 12,2 20 48,8 10 24,4 4 9,8 

4.2.4.6 Observa as 
sinalizações 

1 2,4 8 19,5 15 36,6 8 19,5 10 24,4 

4.2.4.7 
Compram produtos 
que estão expostos 
perto do caixa 

3 7,3 17 41,5 10 24,4 9 22,0 2 4,9 
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 Nunca Raramente Às 
Vezes 

Muitas 
Vezes 

Sempre 

 N % N % N % N % N % 

4.2.4.8 Compra os produtos 
que estão em 
promoção nas ilhas 
que ficam no meio dos 
corredores 

2 4,9 8 19,5 24 58,5 6 14,6 1 2,4 

4.2.4.9 

Costuma comprar por 
impulso, por se deparar 
com algo que lhe 
chamou atenção, mas 
que não era realmente 
necessário 

3 7,3 10 24,4 19 46,3 8 19,5 1 2,4 

4.2.4.10 Crença que os produtos 
com preço terminado 
em 9 influenciam mais a 
decisão de compra do 
que produtos com o 
preço arredondado. 

12 29,3 8 19,5 8 19,5 9 22,0 4 9,8 

Tabela 3 - Estratégias de Merchandising x Decisão e Frequência de Compra 
Fonte: dados da pesquisa, 2019. 

 

4.2.4.1 Compra produtos em destaque nas gôndolas 

Conforme ilustra a Tabela 3, um pouco mais da maioria dos participantes 

(51,2%) informou que “as vezes” costuma comprar produtos que estão 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 o exposto, pode-se inferir que tal estratégia pode ser eficaz 

com o público pesquisado, mas não é a principal condição para que a compra seja 

efetivada.  

 
4.2.4.2 Compra produtos que estão em locais de fácil acesso, como meio dos 

corredores 

Neste ponto, a maioria dos participantes da pesquisa, que correspondem ao 

total de 46,3%, indica que às vezes costuma comprar produtos em locais de fácil 

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 estão em locais fáceis. É possível compreender que estes, não são 

tão influenciados por essa estratégia, mas que podem em algum raro momento 

comprar.  

Com esse resultado, apesar da maioria afirmar que às vezes são 

influenciados pela facilidade de acesso aos produtos, uma elevada parcela de 
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participantes menciona que são atraídos por tais produtos, levando-os a compra, 

sugerindo a eficácia dessa estratégia de marketing em pequenos supermercados.  

 

4.2.4.3 Observa banner ou cartaz com promoção 

A maioria dos participantes, 46,3%, indicaram que sempre observam 

banners ou cartazes com promoção, enquanto 12,2% notam “muitas vezes” e 

26,8%, “às vezes”. Destaca-se que todos os mercadinhos observados tinham 

cartazes, com isto, prova-se que os empreendedores estão utilizando esta 

ferramenta, que aparentemente pode ser eficaz, conforme indicam os dados. 

Os que indicaram “raramente”, representando 12% dos participantes, 

representa um público um pouco distraído sobre este aspecto, precisando de mais 

estímulo para que seja percebido e tenha influência na decisão 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 não conseguiria 

atingir.  

 

4.2.4.4 Compra produtos que estão em degustação 

Neste ponto, somente 12,2% dos consumidores confirmam que costumam 

comprar produtos que estão ofertados em degustação “Muitas vezes” ou “Sempre”. 

É um resultado que merece atenção, principalmente por se tratar de uma estratégia 

tão comum entre as grandes redes varejistas. Logo, faz-se necessário tentar 

compreender o que pode ser melhorado, para que tal ferramenta tenha um melhor 

desempenho em relação a condução da venda do produto, ou seja, leve a uma 

maior frequência de venda do produto oferecido para degustação.  

Conforme indica a Tabela 3, 48,8% dos participantes assinalaram que “as 

vezes” compram os produtos que estão em degustação. Podemos considerar que 

os clientes tendem comprar, porém, provavelmente não sabem a frequência ao 

certo. Contudo, pode-se considerar que existe a probabilidade de o mesmo comprar 

o produto por meio da degustação, desta forma, deve-se destacar como um ponto 

positivo, pois tal estratégia pode conduzir o cliente a comprar o produto. 

Já visto, que nenhum dos mercadinhos visitados tinham produtos em 

degustação, não somente no momento da pesquisa realizada, como também em 

outros momentos, informação confirmada com cada proprietário. Como já 
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mencionado, a degustação 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 degustação, representando 36,6% dos participantes. Podemos observar, que é 

um número considerável, e que para este grupo esta estratégia tem pouca influência 

para suas decisões de compra. E por fim, (1) participante, que corresponde 2,4%, 

assinala que nunca compra produtos que estão em degustação, logo, para este 

consumidor esta técnica não impacta sua decisão de compra. 

 

4.2.4.5 Compra os produtos que estão em promoção na gôndola ou prateleiras 

Neste ponto, a maioria dos participantes, 48,8%, sinaliza que “as vezes” 

compra produtos que estão em promoção, enquanto 34,2% dos consumidores 

confirmaram que compram “muitas vezes” ou “sempre”. Com este resultado, 

podemos fazer uma suposição em relação à condução da compra do produto por 

meio desta tática de venda, ou seja, independente da frequência, é possível concluir 

que os consumidores são influenciados por este método de vendas. 

Por exemplo, comparando com o resultado observado nos minimercados 

pesquisados, somente 40% apresentaram promoção, com isto, é possível observar 

que a maioria dos mercadinhos pesquisados não utilizam promoção, e, como 

constatado aqui, há um grau de importância desta ferramenta quando relacionado 

a decisão de compra. 

Os demais participantes indicam raramente (12,2%) ou nunca (4,9%) 

compram produtos que estão em promoção. Conclui-se que é um grupo pequeno, 

comparado a maioria que é influenciada por esta estratégia promocional. 

 

4.2.4.6 Observa as sinalizações 

  A maioria dos respondentes, 36,6%, indica que “as vezes” observa as 

sinalizações nos estabelecimentos, enquanto 43,9% dos participantes, indicaram 

que observam as sinalizações entre “muitas vezes” e “sempre. A partir desses 

dados, sugere-se que as sinalizações, de uma forma geral, são notadas pelos 

consumidores. Os demais participantes afirmaram que “raramente” (19,5%) ou 

nunca (2,4%) observa as sinalizações. 

  Sincronizando estes dados com dos mercadinhos, todos eles tinham 

sinalizações na parte interna, logo, pode-se apontar este ponto como positivo, visto 
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que os clientes notam a presença das sinalizações e que a mesma cumpre o 

importante papel de orientar o cliente no ambiente da loja, facilitando a localização 

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

 

4.2.4.7 Compra produtos que estão 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 estão 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 atraído pelos produtos que 

ficam expostos diante do caixa. Pensando por esse lado, pode-se desconsiderar a 

frequência de compra, e sim, considerar a relação de compra ligada a estratégia 

esplanada neste tópico.  

  Entretanto, a maioria dos participantes, 41,5%, diz que “raramente” compra 

produtos expostos no caixa. Apesar de ser um número isoladamente relevante e 

representar a opção com o maior índice de respondentes, temos a hipótese 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 público, com pouca influência nos 

resultados obtidos.  

  É 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 consideração a sua 

eficácia, que é mais uma tática que pode conduzir a venda do produto, de forma 

espontânea. 

 

4.2.4.8 Compra os produtos que estão em promoção nas ilhas que ficam no meio 

dos corredores 

  De acordo com os pontos que representam maior frequência, exatamente 

17% dos participantes assinalaram entre “muitas vezes” e “sempre” comprar 

produtos que estão em promoção, especificamente expostos em ilhas no meio dos 
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corredores. Já 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 são atraídos por esta ferramenta promocional, ou seja, mesmo que 

“às vezes”, seja possível perceber a eficácia de tal estratégia. 

  E também, tem os que dizem comprar “raramente”, representando 19,5%, 

conforme os dados ilustrados na Tabela 3. Conclui-se novamente 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 promoção nas ilhas. 

  Comparando com os dados dos empreendimentos pesquisados, foi 

observado que 80% deles possuíam ilhas entre os corredores, porém não eram com 

produtos em promoções. Desta forma, nenhum dos mercadinhos utilizam esta 

estratégia que pode contribuir positivamente para o negócio, conforme sugere a 

opinião coletada com o público. 

 

4.2.4.9 Costuma comprar por impulso, por se deparar com algo que lhe chamou 

atenção, mas que não era realmente necessário 

 Neste tópico, 21,9% dos consumidores indicaram que “muitas vezes” ou 

“sempre” compram por impulso algum produto que lhe chamou a atenção, mesmo 

que não fosse necessário para eles. Enquanto a maioria, 46,3%, diz comprar “as 

vezes”. Pode-se associar estes pontos, pois têm em comum a relação da frequência 

da compra, por meio da ação indicada no tópico. Juntos, são superiores a mais de 

60%, sugerindo que os clientes possam comprar um produto porque chamou-lhe a 

sua atenção de alguma forma. Com este resultado, percebe-se a necessidade da 

utilização 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, é um público que também pode realizar uma compra 

impulsiva, mesmo sendo um fenômeno 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 atenção. 
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4.2.4.10 Crença que os produtos com preço terminado em 9 (como 2,99) influenciam 

mais a decisão de compra do que produtos com o preço arredondado (como 3,00) 

  Para finalizar, neste tópico, constatou-se que 31,8% dos participantes 

indicaram que “muitas vezes” ou “sempre” os preços em formato de número 

quebrado influenciam na decisão de compra, enquanto 19,5%, assinalou que “as 

vezes” são influenciados na decisão de compra de um produto. 

  Equiparando estes dados, pode-se considerar a relação de compra ligada 

com a estratégia de preço, apesar de apresentar frequências diferentes, os 

resultados sugerem uma mesma conclusão, 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 está 

associado a frequência, e que pode ser incluído 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 opção 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, não são influenciados pela 

estratégia de preço fracionado. 

  Pode-se sugerir então, que esta tática de vendas deve ser utilizada pelos 

empreendedores de mercadinhos, já que tem o potencial de influenciar nas decisões 

de compra do cliente. 

  

4.2.5 Avaliação 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 variáveis de 

merchandising utilizadas pelos mercadinhos desta região, sendo os resultados 

apresentados na Tabela 4.  
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 Péssimo Ruim Razoável Bom Excelente 

 N  % N  % N  % N  % N  % 

4.2.5.1 Fachada  4 9,8 4 9,8 18 43,9 8 19,5 7 17,1 

4.2.5.2 Variedade de 
produtos 

1 2,4 6 14,6 17 41,5 10 24,4 7 17,1 

4.2.5.3 Som ambiente 
(música) 

10 24,4 10 24,4 11 26,8 5 12,2 5 12,2 

Iluminação 2 4,9 3 7,3 16 39 14 34,1 6 14,6 

Odor (cheiro) 3 7,3 5 12,2 12 29,3 11 26,8 10 24,4 

Climatização (ar 
condicionado) 

5 12,2 10 24,4 10 24,4 9 22 7 17,1 

4.2.5.4 

Exposição dos 
produtos nas 
gôndolas ou 
prateleiras 

1 2,4 6 14,6 10 24,4 18 43,9 6 14,6 

Organização dos 
produtos nas 
gôndolas ou 
prateleiras 

1 2,4 6 14,6 13 31,7 13 31,7 8 19,5 

4.2.5.5 

Limpeza do 
estabelecimento 

2 4,9 5 12,2 13 31,7 10 24,4 11 26,8 

Limpeza das 
gôndolas ou 
prateleiras 

1 2,4 7 17,1 12 29,3 10 24,4 11 26,8 

4.2.5.6 Estacionamento 8 19,5 8 19,5 14 34,1 6 14,6 5 12,2 

4.2.5.7 Promoções 1 2,4 6 14,6 15 36,6 12 29,3 7 17,1 

4.2.5.8 Preço 0 0 5 12,2 17 41,5 10 24,4 9 22 

4.2.5.9 Acessibilidade 2 4,9 12 29,3 12 29,3 7 17,1 8 19,5 

4.2.5.10 Segurança 8 19,5 5 12,2 12 29,3 7 17,1 9 22 

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

 

4.2.5.1 Fachada  

 Em relação a fachada da loja dos mercadinhos da Zona Norte, a maioria dos 

participantes afirmou ser “razoável”, 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 público que aparentemente está 

satisfeito com as fachadas dos estabelecimentos da Zona Norte, a maioria sinaliza 

que esta estratégia de merchandising precisa melhorar, já 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 é um fator considerado importante, conforme já 

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 está entre “bom” e “excelente”, sugerindo que há certo grau de 

satisfação 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 

é “razoável”, sugerindo que os empreendimentos devem ofertar uma maior 

variedade de itens, aumentando as opções disponíveis 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 não é considerado aceitável, em todo caso, o 

resultado aparente é inferior à soma das outras partes, além de ter sido observado 

que os mercadinhos pesquisados tinham um sortimento considerável de produtos.  

 

4.2.5.3 Aspectos Sensoriais: Som ambiente (música), iluminação, odor (cheiro) e 

climatização (ar condicionado) 

 Um dos aspectos sensoriais analisados foi o som ambiente. Para um 

determinado grupo de consumidores, o 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 “razoável”. Todos esses 

percentuais juntos correspondem a um pouco mais de 50%, com isto, para a maioria 

dos integrantes da pesquisa, o som ambiente entre os mercadinhos de bairro é um 

aspecto aceitável.  

Por outro lado, uma parte considerável de participantes, 48,8%, indicou entre 

“ruim” e “péssimo”. Logo, percebe-se um equilíbrio entre os resultados obtidos. 

Também é interessante relembrar que mais da metade dos participantes indicou 

como “não importante” o som ambiente. Além disso, entre os mercadinhos 

analisados, somente 1 entre 5 tinha um som ambiente. 

Em relação a iluminação, 48,7% dos participantes avaliaram como “bom” ou 

“excelente”. Porém a maioria, considerando a frequência bruta (39%), afirmou que 

a iluminação dos mercadinhos da Zona Norte é “razoável”, sugerindo que os 

estabelecimentos oferecem o mínimo aceitável para esse público.  
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Os demais, totalizando 12,2%, consideraram a iluminação “péssima” ou 

“ruim”, demostrando que parte dos pesquisados não estão satisfeitos. Lembra-se 

ainda que, todos os estabelecimentos visitados eram iluminados, apesar de alguns 

apresentarem a iluminação fraca e que a maioria dos participantes acha importante 

essa variável sensorial. Logo, os mercadinhos precisam se adaptar para oferecer 

mais visibilidade em seus estabelecimentos, através da iluminação, para 

proporcionar uma melhor experiência de compra.  

Uma parcela dos participantes, 51,2%, indicou que os mercadinhos da Zona 

Norte têm um bom cheiro, dando notas entre “excelente” e “bom”. Porém, a maioria, 

considerando a frequência bruta (29,3%), afirmou o que o odor era “razoável”, 

apontando que essa variável precisa ser revista pelos empreendimentos, apesar da 

maioria considerar o cheiro aceitável.  Trata-se de um resultado interessante, tendo 

em vista que, na amostra de mercadinhos observada, alguns tinham um bom cheiro 

evidente, enquanto outros não tinha nenhum cheiro, inclusive nada que fosse 

desagradável 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 opinião do público. Logo, pode-se sugerir que existem mercadinhos que não 

possuem um odor agradável e que certamente os mesmos podem estar sujeitos a 

perder clientes, pois, como já explanado anteriormente, mais de 80% dos 

participantes indicaram ser uma variável importante para o estabelecimento. 

 A climatização nos mercadinhos da Zona Norte foi considerada entre “boa” e 

“excelente” por 39,1% dos participantes. Já 24,4% considerou a climatização 

“razoável”. Pode-se inferir então que 63,5% consumidores pesquisados 

considerada como aceitável essa variável sensorial. 

 Deve-se ressaltar que, nenhum dos mercadinhos visitados tinha sistema de 

climatização (ar condicionado), porém, como essa pesquisa não se restringe a 

somente os cinco estabelecimentos visitados, e sim, a região da Zona Norte como 

um todo, possivelmente existem empreendimentos com este tipo de recurso ou 

outro que o substitua, como ventiladores.  

 Porém, temos o público que considerou a climatização dos mercadinhos da 

Zona Norte com “péssimo” e “ruim”, totalizam 36,5%. Trata-se de um número 

considerável. Desta forma, é importante destacar mais uma vez que a climatização 
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de um estabelecimento é importante, tendo em vista que transmite um ambiente 

agradável para o cliente. Todavia, é necessário refletir a respeito do custo, pois, 

pode não ser viável financeiramente para esses estabelecimentos. 

 

4.2.5.4 Aspectos da Gôndola: Exposição e Organização dos Produtos nas Gôndolas 

ou Prateleiras 

A exposição 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 relação a satisfação do público. Destaca-se também, 

a nota atribuída como “razoável”, que corresponde a 24,4%. Pode-se sugerir a partir 

desses dados que, para a maioria do público, é aceitável a forma de exposição das 

mercadorias nas prateleiras dos minimercados da Zona Norte. 

 O restante dos participantes avaliou que a exposição dos produto nos 

mercadinhos da Zona Norte eram “péssimo” e “ruim”, totalizando 17,1%. Esse 

resultado aponta que existem estabelecimentos que não expõem seus produtos de 

forma adequada e a não utilização desta estratégia pode prejudicar o aumento das 

vendas, considerando que, como foi apresentado anteriormente, trata-se de uma 

variável importante para a maioria dos participantes. 

 Outro aspecto observado acerca das gôndolas e prateleiras foi a 

organização. Para 51,2% dos participantes, os mercadinhos foram avaliados como 

“bom” ou “excelente” neste quesito, ou seja, mais da metade aparenta ter uma 

satisfação em relação a esse aspecto. Outros participantes indicaram a organização 

como “razoável”, equivalente à 31,7%. A partir desses resultados, que totalizam 

82,9% dos participantes, pode-se inferir que os integrantes da pesquisa, 

consideram aceitável a organização dos produtos nas prateleiras. Este resultado, 

demonstra que os empreendedores de mercadinhos da Zona Norte possuem a 

prática de organização das mercadorias nas prateleiras de forma adequada, 

podendo auxiliar nas vendas. 

 Os demais participantes, representando o total de 17,1%, avaliaram a 

organização dos estabelecimentos como “ruim” ou “péssimo”, indicando que ainda 

existem empreendedores com a má práticas de organização 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 “razoável. 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 mínimo, aceitável para o público 

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 há empresas que não 

têm práticas adequadas de limpeza, fato inaceitável se considerarmos o fato da 

maioria dos respondentes considerar a limpeza um componente importante.  

 Já em relação a limpeza das gôndolas 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 gôndolas e prateleiras era 

“razoável”. Esses resultados apontam uma similaridade em relação ao tópico 

anterior, também sugerindo que a limpeza nas prateleiras e gôndolas é 

minimamente aceitável, conforme a opinião do público envolvido nesta pesquisa. 

Já o percentual restante, que totaliza 19,5%, disse que a limpeza das 

gôndolas e prateleiras eram entre “péssimo” e “ruim”, sugerindo que existem 

mercadinhos na região com má prática de limpeza. Vale ressaltar que este aspecto 

não foi presente entre os mercadinhos visitados, já 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 é indicada como “razoável”, 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 aceitável o estacionamento dos mercadinhos localizados 

na região da Zona Norte. Já 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 público pesquisado. Vale destacar, mais uma vez, que o perfil de 

empreendimento envolvido na pesquisa é de pequeno porte, sendo comum que eles 

tenham um espaço físico limitado ou até mesmo pouco recurso financeiro para uma 

possível ampliação, mas, é importante explanar, que são aspectos que podem ser 

melhor analisado em uma outra oportunidade. 

 

4.2.5.7 Promoções   

 A promoção 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 “razoável”. A junção desses fatores, totaliza nada 

mais do que 83% da pesquisa, podendo-se inferir que um grande público que julga 

como um ponto aceitável, mas que precisa melhorar. Esse resultado também pode 

sugerir a capacidade de concorrência no mercado desses pequenos 

estabelecimentos.  

Em relação aos demais participantes da pesquisa, foi identificado que 

somente 17% indicou que as promoções são entre “péssima” e “ruim”, 

representando um pequeno grupo não satisfeito com a promoção dos 

estabelecimentos da Zona Norte. 

 Cabe mencionar, que 60% dos minimercados observados não tinham 

qualquer tipo de promoção 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 relação às vendas, 

podendo inclusive contribuir para o crescimento do negócio. 

 

4.2.5.8 Preço 

 Em relação aos preços praticados pelos mercadinhos da Zona Norte, 46,4% 

consideram entre “bom” e “excelente”. Outra parte, que condiz a 41,5%, avaliou 

como “razoável”. A soma desses resultados corresponde ao total de 87,9% dos 

participantes da pesquisa, sugerindo que uma grande parte considera aceitável o 

preço dos produtos nos mercadinhos. É notório que se trata de um resultado valioso, 

onde até mesmo podemos equiparar com as grandes redes de supermercados que 

geralmente possuem maior variedades de preços, simplesmente pelo poder de 
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barganha no comércio. Este resultado, reforça mais ainda a questão do potencial 

de crescimento destes modelos de negócios. 

 Por outro lado, temos o público que indicou que o preço era entre “péssimo” 

e “ruim”, representando o total de 12,1%. Apesar de ser um pequeno percentual, 

faz-se necessário compreender melhor as estratégias de precificação a fim de 

oferecer um melhor preço 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 “razoável”, indicado o total de 

29,3%. Unificando esses dados, totalizam 65,9%, em que isto pode sugerir uma 

aceitação do público em relação 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 é do que a insatisfação do 

público ligado com este aspecto presente nos mercadinhos da Zona Norte. Com 

isto, percebe-se que existem empreendedores que não estruturam seus 

estabelecimentos para comportar as pessoas com limitações físicas, isto é, 

concordando com os dados obtidos na pesquisa de observação, os quais apenas 

40% dos mercadinhos observados possuíam algum tipo de acessibilidade. 

 Com isto, é compreensível que esses mercadinhos não estão ligados às 

causas sociais, ou não dão tanta atenção para este público, que com certeza, pode 

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

 

4.2.5.10 Segurança 

Por fim, a segurança foi o último aspecto verificado em relação aos 

estabelecimentos da Zona Norte. Parte dos pesquisados, totalizando 39,1%, indicou 

como “excelente” e “bom”. Já um outro grupo, com o percentual correspondente a 

29,3%, avaliou como “razoável” a segurança desses estabelecimentos. A soma 

desses valores, que correspondem a 68,4% dos participantes, sugere que no 

mínimo, a segurança nos mercadinhos é considerada como aceitável.  

Foi constatado que 31,6% dos integrantes da pesquisa avaliam a segurança 

dos estabelecimentos da Zona Norte como “ruim” e “péssimo”. Vale mencionar que 

nenhum dos mercadinhos visitados possuía segurança. Sabe-se que a segurança 
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é de suma importância, já que está em jogo a integridade do cliente, como também 

de todos que compõem o estabelecimento, pois constantemente é visto nos canais 

de comunicação a situação da segurança pública em nossa cidade. Porém, deve-

se mencionar novamente a questão 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 CONSIDERAÇÕES 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 pódio, mesmo que seja uma tarefa difícil, vale a pena lutar, 

para que então o espaço no mercado seja uma realidade. Neste sentido, a presente 

pesquisa buscou identificar, a partir da percepção dos consumidores, a importância 

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 os 

estabelecimentos de pequeno porte utilizam a ferramenta de merchandising, 

realizando a observação em cinco estabelecimentos da região. Com relação aos 

mercadinhos que foram observados, na maioria deles, foi encontrado diversos 

aspectos positivos, entre variedades de produtos, banners, exposição do produto, 

organização e limpeza em geral.  

Porém, também se observou a ausência de alguns aspectos do 

merchandising importantes para o desenvolvimento do estabelecimento, como não 

ter uma fachada, ou quando tinha, em péssimo estado; não possuir ações 

promocionais, como degustação de produtos. Também foi constatado que alguns 

pontos relevantes do merchandising talvez não pudessem ser aplicados aos 

mercadinhos, pontos esses que podem ser úteis, mas, que devem ter uma atenção 

especial, pois estes empreendimentos são de pequeno porte. É comum que não 

haja abundância de espaço ou recursos financeiros.  

Sendo assim, foi possível compreender como alguns mercadinhos da Zona 

Norte utilizam algumas estratégias de merchandising e que existem alguns pontos 

que devem ser aprimorados ou implantados. De modo geral, pode-se afirmar que 

nos empreendimentos pesquisados há muito o que ser melhorados, e caso isso seja 

feito, possivelmente terão um melhor resultado em seus negócios. Mas vale 

ressaltar que as informações aqui obtidas não podem ser generalizadas para todos 

os mercadinhos da Zona Norte, já que o intuito da observação realizada era 

somente de contextualizar o setor na região.  

 No que diz a respeito da pesquisa realizada com os consumidores, foi 

possível conhecer um pouco mais este público e enxergar um pouco do ponto de 

vista deles. Ao analisar a percepção dos consumidores sobre as técnicas de 
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merchandising utilizadas nos estabelecimentos de pequeno porte, percebeu-se que 

tiveram pontos que não foram considerados importantes para a maioria dos 

pesquisados, como o som ambiente. Já o que tinha maior relevância foi a limpeza 

do estabelecimento, a segurança e o preço. 

Além disso, foi possível compreender como as estratégias de merchandising 

influenciam a decisão e frequência de compra. Percebeu-se que muitas estratégias 

de merchandising conduziam a compra, mas a que se destacou em relação a 

sempre chamar a atenção da maioria dos participantes foi a utilização de banners 

ou cartazes com promoções.  

Em relação a avaliação dos consumidores sobre as estratégias de 

merchandising utilizadas pelos pequenos supermercados da Zona Norte de Natal, 

obteve-se um resultado satisfatório, pois a maior parte dos resultados apontaram 

que os mercadinhos tiveram uma avaliação positiva nos fatores que foram 

apresentados, destacando-se os quesitos limpeza – do estabelecimento e gôndolas 

– e odor. O resultado dessas avaliações, deixa um pouco mais claro a respeito do 

potencial presente nestes estabelecimentos, e que também muitos estão 

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 número de 

mercadinhos pesquisados e a quantidade de estabelecimentos existentes na região 

gerando resultados diferentes. Também vale mencionar que outra limitação é 

referente a quantidade de participantes da pesquisa, pois também apresenta um 

pequeno número, sendo obtido de forma a não permitir a generalização dos 

resultados.  

Contudo, pode-se futuramente ser analisado a viabilidade financeira da 

utilização das ferramentas do merchandising nesses pequenos estabelecimentos, 

assim como verificar as estratégias mais baratas que os mercadinhos podem utilizar 

para atrair o público. Outra possibilidade de estudo futuro é a pesquisa com os 

gestores dos mercadinhos sobre a influência das ferramentas dos merchandising.  

Por fim, este presente trabalho possibilitou relatar inúmeros conhecimentos 

adquirido ao longo da jornada acadêmica, permitindo aprofundar os conhecimentos 

de uma área específica do universo do marketing, o qual somou-se junto às 

experiências que já existiam, contribuindo para o desenvolvimento pessoal e 

profissional.  
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APÊNDICE A – Questionário Clientes 
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APÊNDICE B – Formulário Observação 
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