UNIVERSIDADE FEDERAL DA GRANDE DOURADOS- UFGD
FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CIENCIAS CONTABEIS E ECONOMIA

CURSO DE ADMINISTRACAO

JOYCE DOS SANTOS OLIVEIRA

IDENTIFICACAO DAS ACOES DE MERCHANDISING SOBRE AS
COMPRAS NAO PLANEJADAS

DOURADOS/MS
2018



JOYCE DOS SANTOS OLIVEIRA

IDENTIFICACAO DA INFLUENCIA DAS ACOES DE
MERCHANDISING SOBRE AS COMPRAS NAO PLANEJADAS

Trabalho de Graduacdo apresentado a
Faculdade de Administracdo, Ciéncias
Contabeis e Economia da Universidade Federal
da Grande Dourados, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracéo.

Orientador: Professor Me Fabhio Mascarenhas
Banca Examinadora:
Professor(a) Dr. Joseé Jair Soares Viana

Professor(a) Dr. Narciso Bastos Gomes

Dourados/MS
2018



IDENTIFICACAO DAS ACOES DE MERCHANDISING SOBRE AS

COMPRAS NAO PLANEJADAS.
JOYCE DOS SANTOS OLIVEIRA

Esta monografia foi julgada adequada para aprovagédo na atividade académica especifica
de Trabalho de Graduacdo Il, que faz parte dos requisitos para obtencdo do titulo de Bacharel
em Administracdo pela Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Economia — FACE
da Universidade Federal da Grande Dourados — UFGD.

Apresentado a Banca Examinadora integrada pelos professores:

Presidente

Avaliador(a)

Avaliador(a)



RESUMO

Comprar além do planejado ja se tornou um habito, e as justificativas para essa tomada de
decisdo variam, assim como as técnicas utilizadas para influenciar nessas compras néao
planejadas. Partindo da premissa de influenciadores da compra por impulso, este trabalho
propds identificar as estratégias de Merchandising utilizadas pelo Supermercado X e investigar
0s impactos que essas técnicas aplicadas no PDV causam no processo de compra do consumidor
para gerar diferengas entre a intengdo de compra inicial e a compra de fato realizada. Para isso,
foi aplicado um questionario aos clientes na saida de suas compras, resultando numa amostra
total de 300 (trezentos) voluntarios que efetuaram compras de até 20 (vinte) itens, objetivo este
motivado pela analise do impacto das técnicas em funcdo do tempo reduzido. Em seguida foi
analisado por meio da observacéo, as técnicas de merchandising utilizadas pelo supermercado
para comparacao da influéncia delas nas compras. Os resultados dessa pesquisa no sobre o
comportamento de compra por categorias demogréaficas e na relacdo de itens comprados sem o
planejamento prévio com maior frequéncia, se assemelham com os obtidos em 2015 pelo
Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional dos Dirigentes
Lojistas (CNDL). Enquanto que as demais estratégias de maior relevancia no resultado das
compras néo planejadas se dividiram entre comunicagao visual, condi¢gdes ambientais, layout e
mix de produtos.

Palavras-chave: Merchandising; Ponto de Venda; Comportamento do Consumidor



ABSTRACT

Buying beyond planned has become a habit, and the justifications for this decision vary, as do
the techniques used to influence these unplanned purchases. Based on the premise of impulse
buying influencers, this work proposes to identify the Merchandising strategies used by
Supermarket X and to investigate the impacts that these techniques applied in the POS cause in
the consumer purchase process to generate differences between the initial purchase intention
and the purchase actually made. For this, a questionnaire was applied to the clients in the exit
of their purchases, resulting in a total sample of 300 (three hundred) volunteers who made
purchases of up to 20 (twenty) items, motivated by the analysis of the impact of the techniques
as a function of the reduced time . Next, the merchandising techniques used by the supermarket
to compare their influence on purchases were analyzed through observation.The results of this
research in what is said about the buying behavior by demographic categories and in the relation
of items purchased without prior planning with more frequency, are similar to those obtained
in 2015 by the Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) and by the Confederacdo Nacional
dos Dirigentes Logistas (CNDL). While the other strategies of greater relevance in the result of
the unplanned purchases were divided among visual communication, environmental conditions,
layout and product mix.

Key words: Merchandising; Point of Sale; Consumer behavior
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1 INTRODUCAO

O ato de compra principalmente depois da Revolucdo Industrial, fez com que
consumidor se deparasse com uma crescente oferta de bens e servicos industrializados
aumentando o seu campo de escolha e de fato, necessitamos de bens e servigos para sobreviver
e compramos para nos satisfazer, ainda que muitas vezes nos empenhamos em satisfazer
necessidades tomadas de maneira ndo muito l6gica ou razoavel, e quase nunca previsivel
(BUENO, 2006).

Voltar das compras com sacolas mais cheias do que o previsto ja se tornou um habito
comum para a maioria dos consumidores, e as justificativas variam: seja porque achou o0 preco
em conta, ou pela estética do produto, agradar alguém da familia ou simplesmente porque nao
se planejou na hora da compra. A pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC
Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) em agosto de 2015,
apresentou que 33,2% das compras feitas por impulso aconteceram em supermercados,
seguidas de compras de vestuario (19,2%) e de eletrdnicos (13,2%).

Nos supermercados essa impulsividade considerando as 5 ultimas compras realizadas
pelos entrevistados, sobe para 43%, e o indice aumenta para mulheres (46,4%), jovens (51,2%)
e pertencentes as classes C, D e E (44,4%).

No mesmo ano, outra pesquisa também realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) em dezembro de
2015, revelou que os produtos mais adquiridos por impulso sdo do setor de alimentacdo: paes
(42,1%), leite (39,6%), cafés (36,4%), sucos (31,2%) e biscoitos (27,6%), e que o local em que
mais realizam a compra desses produtos sdo os supermercados (84%).

Na pesquisa divulgada pela Associacao Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2016)
revelou que o setor de supermercados em 2015 teve um crescimento nominal de 7,1% se
comparado a 2014, com um faturamento de R$ 315,8 bilhGes. A pesquisa que foi apresentada
em margo de 2016 indicou que, naquele trimestre, o setor supermercadista ja representa 5,4%
do PIB nacional, compreendendo cerca de 84,5 mil lojas e mais de 1,847 milhdo de
funcionarios. Outro dado da pesquisa aponta que considerando as 20 maiores empresas
supermercadistas, o faturamento da rede chegou a R$ 201,7 bilhdes do total registrado em 2015,
e o Carrefour lidera em crescimento com 12,6%.

Parece simples imaginar que bastaria realizar uma lista de compra para que essa compra
por impulso reduza ou até mesmo deixe de acontecer, porém em resposta a esta afirmativa, a

pesquisa Shopper, Supermercado e Promogéo: um ecossistema essencial para marcas durante a



crise realizada pela Agéncia 96 em 2016, revelou que 86% dos consumidores até fazem lista de
compras ou pelo menos planejam o que comprar antes porém, apenas 7% seguem o planejado
minuciosamente e para 0s que tém renda alta esta porcentagem sobe para 11%.

Apesar dessa impulsividade por parte dos consumidores, isso ndo 0s torna menos
exigentes e para estimular o cliente a realizar compras impulsivas em seu estabelecimento,
diversas atividades de marketing devem ser desenvolvidas. Para Underhill (1999) muitas
decisbes de compra podem ser tomadas ou influenciadas no proprio estabelecimento da loja e
corredores, espaco este que tem se tornado uma enorme propaganda tridimensional de si
mesmo, comprovando que quanto mais tempo o cliente permanece na loja, mais ele podera
comprar.

O presente trabalho estuda as compras ndo planejadas em supermercados, e para tanto
sera abordado no decorrer do referencial tedrico uma contextualizacdo sobre o setor de
autosservico, o comportamento do consumidor e seu processo de compra, estratégias de

merchandising no PDV e as compras néo planejadas.

1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Como o presente trabalho aborda as compras por impulso e/ou ndo planejadas, tomou-
se como base a definicdo de Rook e Fischer (1995, p. 306) como uma “tendéncia do consumidor
para comprar espontaneamente, sem reflexao, de forma imediata, estimulado pela proximidade
fisica do objeto desejado, dominado pela atracdo emocional e absorvido pela promessa de
gratificacdo imediata”.

Tendo em vista que muitas decisdes de compra sdo tomadas ou influenciadas no interior
da loja, € notorio que o administrador do ramo de supermercado deve investir em ferramentas
gue possam atrair a atencao do seu cliente e despertar o desejo de consumir e que o resultado
dessas aplicagdes deve ser monitorado (BEZERRA e VIANA, 2013).

O Merchandising é uma técnica antiga, mas que atualmente vem sendo muito utilizada
para incrementar vendas e agregar valor para o cliente nas lojas de autosservico, uma vez que
ele age como um catalisador de compras ndo previamente planejadas por impactar diretamente
no comportamento do cliente no PDV (BUENO, 2016).

Para Blessa (2003) o Merchandising tem um conceito amplo, podendo ser considerado
como qualquer técnica, acdo ou material-promog¢do empregado no PDV que possa ser aplicada
desde a adequacdo da imagem para os pontos-de-venda até o acompanhamento de sua

performance diante de seus consumidores, motivando e influenciando na tomada de deciséo de
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compra do cliente, ja que a mensagem € transmitida com trés elementos-chave para a
concretizagdo de uma venda: o consumidor, o produto e o capital.

Partindo da premissa de influenciadores da compra por impulso, este trabalho propde
investigar os efeitos que as técnicas de Merchandising aplicadas no PDV pelo supermercado
estudado, causam no resultado final da compra do consumidor, para entdo responder & questéo,
“Quais as acOes de Merchandising aplicadas pelo Supermercado X estéo de fato dando o

retorno esperado que é estimular a compra por impulso? ”

1.2 OBJETIVOS

De acordo com Fontelles (2009), nos projetos de pesquisa sdo 0s objetivos que
informam a proposta da pesquisa, os resultados ou contribui¢cdes que se espera da mesma e que,
dividem-se em dois tipos: o objetivo geral, onde o pesquisador propde uma sintese dos
resultados que pretende alcancar com a pesquisa, € 0s objetivos especificos, onde ele detalha as
propostas desdobradas a partir do objetivo geral. Ressaltando que ambos sintetizam o que 0
investigador pretende esclarecer e devem ser coerentes com o problema proposto e com a

justificativa fornecida. E nesse sentido que, a seguir, sdo enunciados os objetivos do trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as estratégias de Merchandising utilizadas pelo Supermercado X e investigar
0s impactos que essas técnicas aplicadas no PDV causam no processo de compra do consumidor
para gerar diferencas entre a intengdo de compra inicial e a compra de fato realizada.

1.2.2 Objetivos Especificos

« Verificar se os consumidores se planejam antes das compras, em caso positivo, se 0
seguem.

« Analisar quais categorias (género, idade, renda e escolaridade) sdo mais suscetiveis ao
comportamento de compra impulsiva.

e Apurar os itens de consumo gque mais preponderam nas compras impulsivas entre os
pesquisados.

« ldentificar as acdes de merchandising utilizadas pelo supermercado X.

o Auvaliar o grau de relevancia que as acdes de Merchandising aplicadas na préatica do

supermercado avaliado, causam sobre as compras ndo planejadas.



11

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Moraes (2013), o individuo percebe ou cria a necessidade de um bem ou
servico e esta o influencia a agir em prol de atender tal necessidade, nesse processo
desenvolvem fatores fundamentais de tomadas de decisdo e que essa aprendizagem
consiste  em mudangas no comportamento humano mediante sua experiéncia e ocorrem por
meio de interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e esforgos.

O presente trabalho analisa essas mudancas no comportamento humano em relacéo ao
seu processo de compra por meio da utilizacdo de técnicas de Merchandising, que para Blessa
(2010, p. 154) “...o merchandising bem feito numa loja traz as seguintes vantagens: aumenta a
média geral de vendas e o indice de compra por impulso; desenvolve a fidelidade dos
consumidores & loja; atrai novos clientes para a loja; e aumenta os lucros”.

No entanto, Bezerra e Viana, (2013, p. 98) afirmam que, “mais do que empreender agdes
e utilizar modernos instrumentos de suporte e de controle, os gestores tém que monitorar a
eficacia dessas acOes, isto é, questionar: os recursos investidos estdo propiciando o alcance dos
objetivos almejados pela organizagdo? ”

Nesse aspecto, Bitner (1992) ressalta sobre o planejamento que os gestores realizam,
criando, alterando e controlando atividades dentro da organizacdo, porém, é comum que 0S
resultados dessas mudancas de concepcdes ou de projetos acabem que ndo sendo totalmente
percebida pelos gestores.

Para tanto, esta pesquisa justifica-se pela necessidade de uma melhor interacdo entre
fatores técnicos, estratégicos e comportamentais dos quais refletem sob influéncias de
Merchandising na adaptacéo dos setores das lojas de autosservigo.

Como contribuicdo, o estudo pretende proporcionar uma relacédo direta entre 0 ambiente
da loja (PDV) e o consumo em si, medindo intencdes de compra com base em amostra de
consumidores, procurando identificar as técnicas relacionadas ao merchandising que possam
estar induzindo os consumidores a modificarem seus planos de compra, oferecendo aos
gestores, uma melhor compreensdo dos resultados obtidos pelo uso das técnicas de

Merchandising.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O presente trabalho aborda as compras ndo planejadas em supermercados, e para tanto
sera abordado no decorrer do referencial tedrico uma contextualizacdo sobre o setor de
autosservico, o comportamento do consumidor e seu processo de compra, estratégias de

merchandising no PDV e as compras néo planejadas.

2.1 AUTOSSERVICO NOS SUPERMERCADOS

Com o crescente aumento da producdo de bens de consumo devido ao fato de que o
homem estava comprando muito mais do que consumia anteriormente em busca de suprir suas
necessidades tangiveis e psicoldgicas, detectou-se a necessidade da criacdo de um sistema de
trocas que reduzisse o gasto de tempo e aumentasse a circulacdo de bens (Kotler, 1981).

De acordo com Varotto (2006, p. 89):

O conceito de autosservico ou self-service apareceu pela primeira vez na California,
por volta de 1912, caracterizando o formato de alguns estabelecimentos de varejo da
época. O conceito se consolidou nos Estados Unidos ap6s a Grande Depressdo de
1929, em funcdo de sua capacidade de redugdo de custos fixos, menor utilizacdo de
mao-de-obra e capacidade de ofertar melhores precos e mais variedade para o publico.

Segundo Cyrillo (1997) e Chaves (2002), fatores como a influéncia da televisdo e do
modo de vida americano, a intensificacdo do processo de urbanizacdo entre 1950 e 1960, a
motorizacdo da classe média, otimizados pela fase de desenvolvimento econdmico do pais,
facilitaram a implementacéo dos supermercados no Brasil.

O inicio dos supermercados no Brasil, segundo Cyrillo (1997, p. 66), se deu em “Sao
Paulo em 1947 e em 1949 foram montadas duas lojas varejistas com a adogdo parcial do
autosservigo. Mas, foi em janeiro de 1953, na cidade de S&o José dos Campos, que se instalou
o primeiro supermercado caracteristico, pertencente a Tecelagem Parayba”.

No entanto, Varotto (2006), ressalta que o primeiro supermercado a efetivamente
utilizar layouts e equipamentos similares aos norte-americanos foi instalado em 1953, os
Supermercados Sirva-se S.A, que possuiam 800 metros quadrados da area de vendas, tinha
caracteristicas modernas, com maior espaco, divisdes por secdes, propagandas e promogdes nas
gbndolas, além de ser o pioneiro a oferecer, no mesmo local, frutas, carnes e verduras, mantendo

0s produtos de mercearia.
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Bueno (2006), afirma que a partir da década de 70, com a significativa expansédo do
sistema de autosservico no comércio de bens de consumo no Brasil, tornou-se cada vez mais
importante desenvolver técnicas e mecanismos de comportamento que, ao serem afetados pela
forma como o produto se apresenta, melhor integrem os componentes da troca comercial -
oferta e demanda.

No inicio, 0 autosservico foi pensado apenas como uma forma de reducdo de custos em
funcdo da menor utilizacdo de méo-de-obra, porém, devido ao fato de que o consumidor passou
a ter liberdade para percorrer o estoque varejista tendo contato com um numero maior de
produtos, coisa que ndo existia no atendimento de balcdo, trouxe novos elementos que
modificaram o entdo processo tradicional de compra e estimularam a compra de itens extras, a

denominada compra por impulso (ANGELO, 2003).

2.2 0O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor originou-se das ciéncias humanas e sociais,
como a economia, a psicologia, a sociologia ou ainda a antropologia, Karsaklian (2011) afirmou
gue no inicio buscava-se entender o comportamento de compra simplesmente para poder
prever, mas que ao longo do tempo foi também caminhando na dire¢do de compreender para
fidelizar, alternativa esta considerada mais rentavel, por dispensar despesas com promocao e
lidar com um cliente com grande potencial de consumir uma gama de produtos que a empresa
dispde.

Segundo Fernandes (2007), tanto a psicologia, como a sociologia, antropologia e
filosofia, continuam auxiliando o profissionais de marketing a compreender como 0s
consumidores se comportam, por meio da analise da motivacdo, personalidade, percepcéo,
valores, crencas e estilos de vida, fomentando uma base tedrica para a préatica de pesquisa e
desenvolvimento de produtos focando no preenchimento de necessidades, além de direcionar
campanhas de publicidade e propaganda destinadas a convencer os consumidores sobre as
vantagens de determinado produto.

Schiffman e Kanuk (2012) descrevem dois tipos basicos de consumidores, o consumidor
final e o consumidor organizacional. Enquanto o consumidor organizacional compreende as
organizacOes em geral (com ou sem fins lucrativos, publicas ou privadas) que necessitam de
insumos para servir de matéria prima ou para revenda, o consumidor final somos nés, pessoas
fisicas, que compramos para suprir nossas necessidades para uso préprio, do lar ou de terceiros

proximos.
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Para Kotler e Armstrong (2003) o comportamento do consumidor é influenciado por
quatro grupos bésicos: os fatores culturais, que de forma mais ampla determinam os desejos e
comportamentos do individuo e da sociedade em si, podendo variar de regido para regido. Os
fatores sociais, correspondem ao ciclo social de convivio como a familia, amigos, papéis e
posicdes, que submetem as pessoas a novos comportamentos e estilos de vida que podem afetar
nas suas escolhas em relagéo aos produtos.

Os fatores pessoais, que remetem as caracteristicas e valores do individuo, como idade,
sexo, ocupacao, situacdo financeira etc., e os fatores psicoldgicos, sao eles que determinam e
influenciam diretamente no comportamento quanto a percepcdo, atitude, motivacdo e
aprendizagem.

O consumidor que tende a ser mais influenciado pelas estratégias de marketing sdo 0s
consumidores impulsivos, Rook (1987) os caracteriza por modificarem seu comportamento de
compra para usufruirem de uma satisfacdo momentanea obtida pela aquisicao do produto. Park
e Lennon (2006) completam ainda que, tais consumidores tendem a responder positivamente
aos estimulos desencadeados como produtos, vendedores e ao ambiente da loja, por serem mais

flexiveis e abertos a novas alternativas de consumo.

2.3 PROCESSO DE COMPRA

Devido a complexidade e a variedade dos fatores determinantes do comportamento de
compra, foram estruturados modelos que representassem uma sumula da realidade do processo
de compra. Dubois (1994) traz uma sintese de dois desses modelos, o de Nicosia e 0 de Howard
e Sheth, que serdo apresentados a seguir.

2.3.1 O modelo de Nicoésia

O modelo proposto em 1966, por Francesco Nicosia consiste em uma profunda revisao
tedrica das ciéncias do comportamento com foco no individuo enquanto consumidor, modelo
este que tem um valor de testemunha historica que foi Util como ponto de partida para outros
trabalhos. Nicosia afirmava ser possivel detalhar o processo de decisdo de compra
segmentando-o em “campos de atividades” que se dividem em “subcampos”.

A énfase no processo decisorio, € ndo no ato de compra em si, foi um dos
grandes diferenciais propostos por Nicosia, para ele, o individuo é exposto a uma mensagem

(quase sempre publicitaria), que carrega o “subcampo 1” que s@o os atributos da empresa do
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qual precisa combinar com o “subcampo 2” que compreende tracos do consumidor, para que
se converta em uma atitude.

Passada para a etapa da atitude, o préximo passo € o potencial consumidor fazer uma
analise ou avaliacdo das expectativas surgidas com a possibilidade de realizacdo do ato,
verificando os itens e marcas disponiveis para entdo a motivagéo ser completa (campo 2), ja no
campo 3, o daacéo, ele vai depender do efeito de fatores situacionais, como propaganda, atitude
dos vendedores etc., que resultardo em um ato ou ndo de compra.

Compra realizada, seja para consumo ou para estoque (revenda), o consumidor ou a
empresa que realizou o ato, passa a ter uma experiéncia (campo 4) que modifica, para mais ou
para menos, as expectativas iniciais quanto ao produto, uma espécie de feedback para, ento,

retornar o processo ao ponto inicial.

2.3.2 O modelo de Howard e Sheth

Publicado em 1969, o modelo foi considerado o mais completo estudo sobre o
comportamento de compra, mas que hoje € muito mais utilizado como referéncia do que como
instrumento para prever comportamentos. O modelo dotado da escola behaviorista, consiste em
procurar explicar como o consumidor transforma inputs (estimulos) em outputs (decisbes de
compra).

Os autores afirmam que o processo de compra é orientado pelo desejo de comprar um
produto e, posteriormente, pela busca de informacdo e comparacdo das possibilidades
disponiveis, formando assim uma atitude perante cada uma delas. Para eles, existem quatro
classes diferentes de variaveis até o processo de compra: as varidveis de entradas (inputs), as
variaveis hipotéticas, as variaveis de saida (outputs) e as variaveis exogenas.

As varidveis de inputs englobam os diferentes tipos de estimulos vindos de trés
ambientes: o comercial (caracteristicas do produto), o simbodlico (propagandas) e o social
(comunicacéo boca a boca), enquanto que as variaveis hipotéticas (ndo observaveis) processam
e guardam as informacdes vindas da varidvel input, e se agrupam em duas categorias: 0 processo
de aprendizagem (motivac0es, alternativas, o conjunto equivocado, os critérios de escolha, as
predisposicOes, fatores inibidores e o nivel de satisfagdo) e o processo de percepcao
(sensibilidade a informacao, os vieses perceptuais e a busca de informacao).

As variaveis outputs interagem entre si e correspondem as respostas observaveis do
consumidor convergindo com as variveis hipotéticas, partindo do nivel da atengédo (absorcao

da informacéo), da compreenséo (vieses perceptuais), da atitude (predisposi¢cdes para marcas),
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da intencdo de compra (fatores inibidores) e do comportamento de compra (conclusdo do
processo). Por fim, as variaveis exdgenas que mesmo externas ao processo de compra exercem
influéncia, sendo elas: o nivel de envolvimento do comprador com o produto, questdes

temporais, situacdo financeira, personalidade, grupos sociais e a classe social.

2.3.3 O modelo de Engel, Blackwell e Miniard

Engel, Blackwell e Miniard (1995) apresentaram um modelo tedrico cientifico e
analitico para explicar o comportamento de escolha da marca pelo consumidor, a0 mesmo
tempo que indicava pontos de impacto dos elementos da estratégia do marketing-mix sobre seu
comportamento. O modelo possui quatro médulos: os estimulos mercadoldgicos (entradas ou
insumos), as variaveis de influéncia (exdgenos), o processamento de informacéo (coletadas ou
recebidas) e o processo de decisdo (atitude) (ENGEL et al., 1978).

A seqguir, Engel et al. (1995) destacam cinco estagios do processo de decisdo de compra
cujo o modelo apresenta com maior foco, um processo decisério mais complexo passa-se por
todas as etapas, enquanto que em um processo rotineiro pode haver a exclusdo de alguma delas:
O primeiro é o reconhecimento do problema que comeca pela percepcdo da diferenca entre o
estado atual e o desejado, desencadeado por um fluxo de informagéo (marketing de empresas)
que pode evoluir ou ndo dependendo de questdes financeiras ou temporais.

O segundo estagio é o da busca de informacdes, parte de uma andlise por meios de
informac@es contidas na memoria e caso nao seja suficiente, busca-se fontes externas, o terceiro
estagio, a avaliacdo das alternativas que € a selecdo de preferéncias a partir do confronto entre
as opgdes e os critérios estipulados como prioridades.

No quarto, o da escolha, apds delimitada as preferéncias finaliza-se com a escolha,
porém a mesma pode ser reconsiderada, retornando para a etapa 3, por consequéncia de fatores
situacionais, ja a analise, quinto estagio, apos a compra ha o paralelo entre o problema inicial e
a solucéo escolhida, caso o resultado seja insatisfatorio, resultard em uma nova informacao que

afetard o inicio das etapas de processos decisorios futuros.

2.3 ACOES DE MERCHANDISING NO PDV

A definigdo mais utilizada sobre Merchandising € a da American Marketing Association

(AMA) que em 1948 estabeleceu como sendo a “operacdo de planejamento necessaria para se
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por no mercado o produto (ou servigo) certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades
certas e a prego certo” (BENNET, 1996, p. 59).

Blessa (2009, p. 07), descreve o merchandising como “(...) o conjunto de técnicas
responsaveis pela informacao e apresentacéo destacada dos produtos na loja, de maneira tal que
acelere sua rotatividade”. Para Ferracciu (2007, p. 45), “enquanto o marketing funciona como
um general, decide conceitualmente o que fazer, o0 merchandising executa fisicamente, isto &,
operacionalmente, essa decisdo, dai seu conceito de funcionar como estratégia de marketing”.

Ferracciu (2007) exaltando a visdo errbnea que se tem sobre as técnicas de
merchandising, afirmou que a maioria dos profissionais, principalmente os atuantes em
agéncias de propaganda, acreditam que para a realizacdo de um bom merchandising basta
apenas investir na criacdo e producao de dispositivos decorativos no ponto de venda (PDV),
como displays, tags de precos, cartazes, faixas etc., quando na verdade ele vai muito além.

Freitas e Natali (1995) apresentam quatro acOes tidas como principais do
merchandising: o produto ou servigo certo, estes devem atender as necessidades do consumidor,
por isso realiza-se, antes de ofertar, testes de aceitacdo do bem ou servi¢co, em prol de gerar
informac@es para seu melhor desempenho.

O lugar certo que é o canal definido que melhor encontra o cliente, contemplado com
formas e técnicas de promocdao de vendas eficazes, ja a quantidade certa, que é produzida e
distribuida deve ser definida a partir da analise da procura por parte dos consumidores, por
ultimo, o preco certo que deve ser competitivo, aceito pelo consumidor e atender as expectativas
de lucro dos fabricantes e revendedores.

Para Ferraccit (2007), a exibitécinca (técnica de expor, dispor e exibir produtos) é
considerada a parte mais importante das atividades do merchandising, uma vez que todos os
esforcos desenvolvidos pela empresa convergem para o ponto de venda, como num funil, e por
isso enfatiza a importancia de uma boa embalagem e design, o destaque adequado da oferta
promocional, displays, expositores, a arrumacéo racional das unidades de produtos etc.

Segundo Blessa (2010, p. 10), “[...] o merchandising no ponto-de-venda é realizado por
meio da criacdo de uma atmosfera que induza a compra por impulso”, portanto, o ambiente e 0
atendimento devem permitir que o cliente se sinta bem e tentado a comprar os produtos com
qualidade a precos acessiveis e € ai que entram as técnicas de estimulos ao consumidor,
trabalhando na boa comunicacgéo visual com iluminacdo, cores, layout, displays, com musica,

aromas e a até sabores.
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De acordo com Ferracciu (2007, p. 50):

O merchandising entra em acdo depois que as outras atividades de marketing ja
cumpriram seu papel, que é o de levar para dentro da loja o consumidor. De nada
adianta esse esfor¢o se a loja ndo estiver preparada para recebé-lo, apresentando-se
fria, indefinida e sem atrativos. E fungio da exibitécnica transforma-la numa grande
atracdo, num verdadeiro ponto-de-venda, expondo, dispondo e exibindo com
profissionalismo os produtos, tornando-os visiveis, bem iluminados, colocados
estrategicamente, num clima sugestivo e com ideal atmosfera de vendal...].

Pra Bueno (2006, p.71) o merchandising

"[...] tem sido, de forma crescente, alvo de interesses das maiores e mais importantes
empresas que atuam em mercados de consumo altamente competitivos e dos mais
diversos ramos, as quais tém buscado entender de uma forma mais completa os
elementos que compdem uma relacdo otimizada dos esfor¢os dirigidos ao ponto de
venda”.

As definicdes de Merchandising de ponto de venda e de promogédo de vendas estdo
extremamente ligadas. Porém, a diferenca entre merchandising e promocao de vendas é que a
promocdo é feita por um tempo determinado, enquanto que o merchandising é constante, esta
acima da promocéo de vendas e usa-a como meio de realizar sua agéo. (BLESSA, 2010).

Segundo Blessa (2010), a exibitécnica é a principal ferramenta do merchandising, cujo
objetivo é expor o produto de forma a estimular a sua aquisicdo, para iSso € necessario organizar
o PDV de forma atraente com o apoio da comunicacdo visual, cross-merchandising,
iluminacdo, layout, cores, temperatura, sons, aromas, paladar e outos.

Ainda segundo Blessa (2010), a comunicacdo visual € considerada o centro do sistema,
por ser o ponto chave que dirige os proximos passos do merchandising no PDV, uma vez que,
através dela, o varejista se apresenta no ambiente de negdcios com um conjunto de instrucdes
estratégicas de longo prazo que objetiva formalizar a personalidade visual de um nome, ideia,

produto ou servico.

Carvalho (2009) define o cross-merchandising como uma técnica que utiliza associagdo
de produtos com o ponto extra e estimula a compra de um produto de categoria diferente por
“carona” da compra de outra categoria, por exemplo, um display (expositor de ponto extra) de
queijo ralado localizado estrategicamente proximo as géndolas de macarrdo. No entanto, para
a gestdo desse processo, sdo necessarios levantamentos de dados loja a loja, na tentativa de
especificar possiveis “cestas de produtos” para grupos representativos de consumidores
(BORGES, 1997).

Ja no layout, de acordo com Borges (1997), sua fungdo no autosservico € facilitar a
compra do consumidor. Por isso, é de suma importancia ao gestor de varejo procurar entender

0s processos de escolha e associagdo que o consumidor realiza nas compras ou, em outras
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palavras, a forma como percebe a complementaridade entre todos os itens que compra e que

consome.

Por ultimo, mas ndo menos importante, vem os fatores ambientais da loja, que auxiliam
e permitem um melhor desempenho das estratégias de merchandising sobre as compras dos
clientes, por que sdo eles que determinam o “clima da loja”, e € o design que demanda maior
atencdo nesse ambiente (BUENO, 2006).

Guimardes et al. (2003) elencam fatores como cor, iluminacao, estilo, layout e limpeza
como influenciadores imediatos da compra por impulso, sendo muitas vezes mais

representativos que outros fatores de marketing, com a comunicagéo fora do ponto de venda.

2.4 COMPRAS POR IMPULSO OU NAO PLANEJADAS

Engel, Blakweel e Miniard (1995), classificam o processo de compra em trés faces. A
compra totalmente planejada que ocorre quando a marca e o produto séo escolhidos antes de
entrar no ponto de venda, e estdo ligadas ao procedimentos repetidos e com baixo envolvimento
emocional do consumidor.

A compra parcialmente planejada, quando a escolha da marca € decidida no ponto de
venda, assim, a decisao final fica a mercé dos fatores situacionais no momento da compra, como
promocdes, posicao, display, embalagens e outros, e a compra ndo planejada, quando nem o
produto nem a marca haviam sido escolhidos, para eles essa compra, € uma das mais dificeis
de ser conceituada e como ela acontece sem o reconhecimento da necessidade, tornas os termos
da compra ndo planejada e por impulso semelhantes

Por sua vez, Stern (1962), classificou a compra por impulso em trés maneiras, a compra
para reposicdo de item (compra impulsiva planejada), é a compra de um item de uso habitual
do consumidor, porém o produto no momento anterior da compra ndo havia sido planejado
ainda.

A compra por nova avaliacdo do item (compra impulsiva lembrada ou sugerida pelo
ambiente da loja, quando a necessidade do item pelo consumidor sé surge no processo de
interacdo dele com o bem ou servico em exposi¢do. Por ultimo, a compra por impulso
propriamente dita (compra impulsiva pura). Nesse caso, o individuo parte para a aquisicdo do

bem ou servico de forma espontanea, sem qualquer premeditacéo.
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3 METODOLOGIA

O objetivo maior do marketing é identificar e satisfazer as necessidades e desejos do
cliente e para identificar essas necessidade e implantar programas que os satisfagcam, os gestores
de marketing precisam ter informagGes a respeito de seus clientes, concorrentes e de outas
forcas que atuam no mercado. (KOTLER, 2000).

Nos supermercados, por exemplo, “inimeras pesquisas realizadas por instituigdes
especializadas no Brasil e no exterior tém apontado com frequéncia a questdo da mudanca de
planos de compras dos consumidores quando j& se encontram dentro de um estabelecimento
supermercadista” (BUENO, 2006 P. 164).

Pensando nisso, a escolha da metodologia se pautou em procurar esclarecer as questdes
que envolvam as atividades que provocam tais mudangas nos planos de compras, dando

destaque as estratégias de merchandising.

3.1 Delineamento da pesquisa

A aplicagdo da pesquisa para este estudo de caso caracterizou-se como descritiva
qualitativa. “A pesquisa do tipo estudo de caso caracteriza-se principalmente pelo estudo
concentrado de um Unico caso. Este estudo é o preferido pelos pesquisadores que desejam
aprofundar seus conhecimentos a respeito de determinado caso especifico.” (RAUPP, 2006)

Bruyne, Herman e Schoutheete (1977) destacam, ainda, que o estudo de caso retine um
maior nimero de informacgdes detalhadas que auxiliam melhor na possivel resolucdo de
problemas do caso estudado, além de facilitar a compreensdo da totalidade da situacéo.

Entende-se na pesquisa descritiva a delineacgdo “do que ¢”, ja que trata da exposi¢do de
um fendmeno da forma como ele se d& (BEST, 1972). Para Gill (1999), a pesquisa descritiva
tem como peculiaridade a padronizacdo dos dados, objetivando apresentar caracteristica de
determinada populacdo ou fenémeno, ou ainda estabelecer uma relacdo entre duas variaveis.

A pesquisa descritiva propde conhecer mais sobre determinada realidade, porém, sem
interferir nela ou modifica-la (CHURCHILL, 1987), uma vez que a preocupacao desse tipo de
pesquisa consiste em observar os fatos, registra-los, analisa-los e interpreta-los sem que o
pesquisador manipule os fendmenos (ANDRADE, 2002).

A pesquisa qualitativa, segundo Richardson (1999), pode descrever a complexidade de
determinado problema, analisar a relacdo entre variaveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais. Richardson (1999, p. 80) acrescenta, ainda, que as
pesquisas qualitativas podem “contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e

possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do
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comportamento do individuo.

3.2 Definicéo da area/populacao-alvo/amostra/unidade de analise

A unidade de andlise escolhida para o estudo de caso, foi um supermercado de uma das
redes supermercadistas mais conhecidas de Dourados-MS e regiéo, cuja revelacdo do seu nome
ndo foi tida como necessaria para a fundamentacéo do trabalho, de modo que foi lhe atribuido
o nome de “Supermercado X no decorrer da pesquisa.

O Supermercado X, localizado na regiéo central de Dourados, foi escolhido por se tratar
da unidade mais rentavel da rede e, consequentemente, a que abriga 0 maior niUmero de compras
diarias. No periodo da aplicacdo da pesquisa, 0 Supermercado X estipulava dias fixos para
promogdes, como a “segunda e ter¢ca verde” do qual frutas, verduras e legumes entram em
promogao ¢ a “quarta e quinta da carne” quando carnes variadas séo vendidas em promogé&o.

A amostra total de clientes para a pesquisa delimitou-se a consumidores, que na saida
de suas compras tivessem acima de 18 anos e que haviam realizado compras até 20 itens, uma
vez que a proposta do trabalho € analisar a incidéncia de compras ndo planejadas sobre efeito
das técnicas de merchandising nas pequenas compras, cujas o0 tempo de permanéncia nas lojas
tende a ser menor.

A pesquisa foi aplicada na segunda semana do més de novembro de 2018, na terca-feira
e quarta-feira, dias estes que compreendem duas das promoc¢6es que 0 Supermercado X pratica.
Assim, o fluxo de compras pequenas em busca destes itens aumenta, segundo informagéo
confirmada pelos gestores.

As entrevistas foram aplicadas na saida dos clientes da loja, imediatamente apos a
compra e a verificacdo in loco foi realizada ao final de cada turno. Os turnos diarios foram
divididos em matutino, das 8h as 11h, e vespertino, das 13h as 17h, sendo a coleta de dados
conduzida pela autora e por um assistente.

O método de amostragem utilizado na pesquisa, apesar de conter elementos
probabilisticos, caracteristica em que, segundo Perrien, Chéron e Zins (1984) todos o0s
elementos da populacdo tem a mesma chance de serem escolhidos, fator que aconteceu ao
abordar os clientes na saida das compras, porém a amostragem torna-se ndo probabilistica
devido a escolha do local de estudo que delimitou a amostra a consumidores da regido central
e com limite de idade minima de 18 anos, caracteristicas de uma amostragem conglomerada
por area com fator de conveniéncia.

Segundo Perrien, Chéron e Zins (1984) e Churchill e Peter (2003) a amostragem néo

probabilistica define critérios de anlise, dessa forma nem todos da popula¢do tem a mesma



22

chance de serem selecionados, enquanto que o fator de conveniéncia ou julgamento, a escolha

dos participantes ocorre pela sua disponibilidade.
3.3 Técnicas de coleta de dados

Os dados obtidos para o desenvolvimento da pesquisa descritiva por parte dos
consumidores foram baseados na técnica da entrevista, enquanto que a analise das técnicas de
merchandising empregadas pelo supermercado estudado foi realizada por meio da observacao
in loco e comparacdo com as informacdes levantadas na pesquisa bibliogréafica.

Britto (2003, p. 140) define a observacao direta como “uma das técnicas de investigacao,
que possibilita registrar detalhes para classificar relagdes complexas [...]”, Danna e Matos
(2006) afirmam que os dados coletados a partir da observagao auxiliam para diagnosticar uma
situacdo problema, facilitando na escolha das técnicas e procedimentos utilizados na pesquisa
e na avaliacdo.

De acordo com Haguette (1997, p. 86) a entrevista ¢ um “processo de interagdo social
entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a obtencdo de
informagoes por parte do outro, o entrevistado”. Gil (1987) e Vergara (2000) completam, ainda,
como sendo uma técnica de coleta de dados, com uma situacdo de interacdo frente a frente em
que o entrevistador propde ao entrevistado questdes destinadas a obter respostas pertinentes a

um determinado problema de pesquisa.

3.3.1 Técnicas de coleta de dados por meio da entrevista

A partir dos objetivos pretendidos por este estudo através da coleta de dados da amostra,
o0 instrumento escolhido para tanto foi um questionario (ver Apéndice I) composto por treze
questdes tipo fechada sendo duas abertas, idealizado com base no questionario utilizado no
trabalho de Bueno (2006) (ver Anexo 1), com algumas adaptagcdes para melhor atingir os
objetivos deste trabalho.

O questionario dividiu-se em trés blocos distintos: o primeiro bloco continha questfes
basicas para definir o perfil socioecondmico dos voluntarios (como género, faixa etéria, de
renda e de escolaridade) e acompanhamento as compras; o segundo bloco comportou
guestionamentos gerais sobre planejamento de compra e comportamento do cliente frente as
alternativas de compra dentro do estabelecimento e, por Gltimo, o terceiro bloco, parte central
do trabalho, porém dependente do bloco anterior, permite a averiguacdo em relagdo as
condigdes de uso das técnicas de merchandising empregadas pelo supermercado no momento

da compra.
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Quadro 1. Estrutura do instrumento de pesquisa de campo

Bloco

Questionamentos

Objetivos

Aspectos  demograficos, tipo de
acompanhamento as compras.

Cruzamento de dados que possam melhor caracterizar as
respostas em funcao de aspectos demograficos do mercado;

Habito de planejar ou ndo as compras

Tema excludente, pois se a compra ndo foi previamente
planejada, o interesse sobre o comportamento do
consumidor dentro da loja se restringira apenas a aspectos
complementares, tais como escolha da marca, circulagdo na
loja e tempo de permanéncia.

Cumprimento ou ndo do plano de
compra estabelecido inicialmente.

Tema excludente, pois se o consumidor comprou
exatamente o que havia planejado, o interesse sobre seu
comportamento dentro da loja também se restringird apenas
a aspectos complementares, tais como escolha da marca,
circulacdo na loja e tempo de permanéncia.

Lembranca dos itens comprados a
mais ou a menos

Tema complementar, cujo objetivo é relacionar, se possivel,
0s itens associados as mudancas de comportamento dentro
da loja.

As razbes de comprar algo que nao
havia sido planejado

Questdo-chave que norteia as estratégias de Merchandising
utilizadas que mais influenciam na decis&o de compra

As razbes de ndo comprar algo que
havia sido planejado comprar.

Tema complementar que norteia possiveis falhas no layout
da loja ou nas estratégias de Merchandising empregadas.

Habito prioritario para escolha de
determinado produto

Tema complementar, cujo objetivo &, se possivel,
identificar as melhores técnicas de Merchandising a serem
aplicadas de acordo com as prioridades dos consumidores.

Circulacdo e tempo de permanéncia na
loja durante a compra

Tema complementar, cujo objetivo é verificar sua relagdo
com as compras por impulso ou ndo planejadas.

Teste de verificagdo in loco sobre
posicionamento fisico e ofertas de
prec¢o especial.

Teste-chave para verificar a relacdo do motivo da compra
ndo planejada com o layout e estratégias de Merchandising
aplicadas pelo supermercado estudado.

Fonte: Adaptado de Bueno (2006, p. 170).

3.3.2 Técnicas de coleta de dados por meio da observacao

Uma vez definidos os objetivos da pesquisa, 0 préximo passo apos identificar a

necessidade de realizar o reconhecimento das estratégias aplicadas pelo supermercado

estudado, as quais estimulam a compra através da utilizacdo das técnicas de merchandising, foi

definir a forma de realizar esse levantamento.

A priori, baseado no levantamento da pesquisa bibliografica sobre as estratégias de

merchandising aplicadas no ponto de venda, fez-se duas visitas ao supermercado estudado, uma

semana antes da pesquisa nos mesmos dias previstos para a aplicacdo (terca-feira e quarta-

feira), em busca de analisar o layout da loja e identificar as técnicas de merchandising

utilizadas.

Feito esse levantamento, ao final do segundo turno de cada dia aplicado da pesquisa,
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fez-se a avaliacdo do desempenho das técnicas identificadas, levando em consideracdo a
apresentacdo da técnica quanto a qualidade e a estratégia utilizada, dando uma maior prioridade
nas se¢des de maior ocorréncia das compras por impulso identificadas na entrevista. Rogers e
Badham (1994), ressaltam a importancia da avaliacdo do desempenho, cujas funcdes
primordiais devem evidenciar e melhorar a qualidade. O quadro 2, traz a classificacdo das
estratégias de merchandising identificadas nos Supermercado X e a sua respectiva descricéo.
Quadro 2. Estrutura do instrumento de pesquisa de campo

CATEGORIA ESTRATEGIA DESCRICAO
Cartazes/Panfletos/Faixas
Displays Expositores para exibicdo de produtos fora do local padréao
COMUNICACAO | Cores Influenciadoras na disposic¢do do cliente, podendo variar
entre cores quentes ou frias.
VISUAL Estrutura para promocdes Adequagdes especiais com o intuito de promover um
produto
Tags de precos Etiquetas de precos
Etiquetas promocionais Etiquetas para produtos na promogao
Efeitos sonoros Sintonia com musicas ou radio prépria
CONDICOES Iluminagdo Ambiente claro/ bem iluminado
AMBIENTAIS | Limpeza Condigdes higiénicas do PDV
Odores de fragrancia Utilizacdo estratégica de cheiros no PDV
Temperatura Climatizagdo do ambiente
Carrinho e cestas Qualidade dos meios de transporte dos produtos
LAYOUT Largura dos corredores Espagamento entre uma gdndola e outra
Posicdo dos Caixas Localizaglo da area de pagamento
Apresentagdo Cross-merchandising
MIX DE Degustacao Estratégias de apelo ao paladar
PRODUTOS Reposi¢do Controle do abastecimento dos produtos
Validade Durabilidade dos produtos ofertados
Volume e posicdo Quantidade de produtos por itens de consumo e sua
localizacdo

Fonte: Adaptado de Bueno (2006) e Feijo et al. (2012)
3.4 Técnicas de analise de dados

Este trabalho buscou ndo so6 identificar estratégias de merchandising como também
analisar o comportamento do consumidor em prol de estabelecer uma relacéo entre as duas
variaveis e, para isso, como ja apresentado utilizou-se da técnica da observacgdo e da entrevista,
respectivamente.

Para a uma melhor visualizacdo dos dados obtidos, através da entrevista, foi criado um
questionario no Google Forms (Formulario do Google), uma vez que, apos lancadas as 300
respostas, a plataforma fornece os resultados de forma geral e individual, o que facilitou na
andlise dos dados.

Na analise dos dados obtidos pela técnica da observacgdo, apds elencadas as praticas de
merchandising, apresentadas no Quadro 2, utilizadas pelo Supermercado X fez-se a avaliacdo
delas de acordo com o seu desempenho em relacdo a sua apresentacdo e ao impulsionamento

de compras nédo planejadas identificadas na entrevista.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Trabalhar com a técnica da entrevista e utilizando um questionério estruturado com
perguntas fechadas de carater descritivo, ajudou a evitar interpretacdes diferentes quanto as
questdes por parte dos entrevistados. Best (1972), por exemplo, esclarece que, caso seja
realizada por entrevistador experiente ou sob supervisdo, a entrevista podera se constituir num
instrumento muito superior a qualquer outro sistema de obtencéo de dados.

Quanto a utilizacdo do método da coleta de dados por meio da observacéo, primeiro
buscou-se identificar estratégias empregadas no supermercado das quais se classificam como
técnicas de merchandising para, entdo, verificar o grau de relevancia delas no Supermercado
X. Danna e Matos (2006) afirmam que a observacdo contribui para registrar dados visiveis de
interesse da pesquisa e que, além de olhar, deve anotar em forma de registro cursivo (continuo),

check list e outros, para posteriormente transcrevé-los.

4.1 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS OBTIDOS COM A ENTREVISTA

O ndmero total de voluntarios foi de 300 pessoas, procedendo a analise dos dados
levantados, percebe-se, ao observar a Figura 1, que a maior parte dos voluntarios sdo do género
feminino, com 59,3% dos entrevistados e o restante, 40,7% do género masculino.

Figura 1: Dados socioecondmicos da amostra — género e faixa etaria

GENERO FAIXA ETARIA
B Feminino W Até 25 anos
Masculino Entre 25 e 40 anos
u B Acima de 40 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a faixa etaria, disponivel também na Figura 1, o percentual de consumidores
variou bastante, preponderando com 41% os voluntarios acima de 40 anos, 34,7% com idade
entre 25 e 40 anos e apenas 24,3% da amostra tinha até 25 anos. Género e faixa etaria sdo dados
questionados com a intencdo de identificar um possivel comportamento impulsivo maior em

relacdo as classificagdes socioecondmicas.
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Outros dados socioecondmicos, também avaliados para 0 mesmo fim de estudo
comparativo, foram os graus de escolaridade e renda familiar. Os nimeros corvoluntérios aos
dados da renda familiar, como era de se esperar pelo supermercado estudado estar localizado
na regido central, prevaleceram 42% dos entrevistados com renda familiar mensal acima de 4
salarios minimos, 39,3% compreendem entre 1,5 e 4 salarios minimos e apenas 18,7% detém
no maximo 1,5 salarios minimos, como mostra a Figura 2, levando em consideragdo que o
salario minimo no periodo da pesquisa estava no valor de R$ 954,00.

Figura 2: Dados socioecondmicos — Renda e Escolaridade

RENDA FAMILIAR ESCOLARIDADE
W Até 1,5 Salarios Minimos W 1° Grau
Entre 1,5 e 4 Saldrios Minimos 2° Grau (Completo)
B Acima de 4 Salarios Minimos M Superior (Completo)

Fonte: Dados da pesquisa

Mattar (1995) faz um comparativo entre as variaveis renda e fator ocupacional
relacionando-as com a variavel ensino a qual tem um processo fundamental de estratificacdo
social. Para ele, mesmo que esses fatores estejam interligados, ja tem estudos que mostram que
o fator educacdo, sozinho, responde consideravelmente no processo de estratificacao.

Para tanto, optou por analisar, também, o grau de escolaridade dos entrevistados, pelos
quais, como apresentado na Figura 2, 40,3% da amostra tinham no minimo o ensino superior
completo, enquanto que, 47,3% tinham até o 2° grau completo, sendo que desses, uma parte
ndo medida afirmou estar cursando o ensino superior. O restante, apenas 12,3% dos voluntarios
afirmaram ter até o 1° grau completo ou ndo, medida determinada para nao excluir possiveis
voluntarios.

Tendo como base outros trabalhos realizados, como por exemplo o de Bueno (2006),
para quem o quesito acompanhamento as compras teve relacdo com os resultados apresentados,
optou-se também por acrescenta-lo na pesquisa como mostra na Figura 3, do qual, 82,3% dos
entrevistados realizaram suas compras sozinhos, 13,4% estavam acompanhados de um adulto

e apenas 4,3% levaram alguma crianca de até 12 anos.
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Figura 3: Classificacdo da amostra por acompanhamento as compras.

M Sozinho (@) ™ Com adulto ® Com crianga

Fonte: Dados da pesquisa

As proximas analises correspondem ao segundo bloco do questionério referente as
informac@es quanto ao planejamento e comportamento de compra, como apresentado na Figura
4 sobre a fidelidade em relacdo ao estabelecimento.

Figura 4: Frequéncia que os voluntarios fazem compras no Supermercado X
1%

= Sempre = Asvezes = 1°vez

Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se que a maioria dos voluntérios (68,3%) declararam fazer compras sempre
ou a maioria das vezes no supermercado de estudo, enquanto que 30,3% tem o habito de
frequentar mais de um estabelecimento, somando-se a estes, apenas 1,3% voluntarios
afirmaram estar visitando o estabelecimento pela primeira vez, sendo que destes, 50% afirmou
ser de outra cidade.

Todavia, fazendo uma analise em funcéo de certas caracteristicas demograficas, como
0 género do entrevistado, idade, nivel de renda e grau de instrucdo, constatou-se que mulheres
(69,1%), individuos acima de 40 anos (78%), com renda familiar entre 1,5 e 4 salarios minimos
(76,3%) e com grau de instituicdo até o 1° (73%) mostraram-se fiéis a loja. Enquanto que
homens (32,8%), individuos entre 25 e 40 anos (44,2%), com renda familiar acima de 4 salérios
minimos (37,3%) e com pelo menos o 2° grau completo (31%) apresentaram-se menos fiéis ao

estabelecimento, como apresentado nas Figuras 5.a, 5.b, 5.c e 5.d.
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Figura 5: Frequéncia com a qual os voluntérios fazem compras no Supermercado X,
conforme o género, faixa etaria, nivel de renda familiar e grau de instrugdo do entrevistado.
5.a 5.b

m1°vez MAsvezes MSempre R
B SEMPRE ®ASVEZES m1°VEZ

100%
80%
60%
40%
20%

100%

50%

0% 0%
FEMININO MASCULINO ATE 25 25A40 ACIMA DE
ANOS ANOS 40 ANOS
5.c 5.d
m1°vez MAsvezes M Sempre m1°vez MAsvezes M Sempre

100%
80%
60%
40%
20%

0%

0% . N 1° GRAU 2° GRAU SUPERIOR
ATE 1,5 1,5A 4 ACIMA DE (COMP.) (COMP.)

S.MIN. S.MIN. 4 S.MIN.

100%
80%
60%
40%
20%

Fonte: Dados da pesquisa

Levando em consideracdo que mais de 1/3 da amostra afirmou realizar periodicamente
as suas compras no mesmo estabelecimento, era de se esperar que, independente da
caracteristica demogréfica, a maioria para todos manteriam uma fidelidade a loja, o que resultou
em valores baixos na demonstragdo dos menos fieis.

Analisando o habito de planejamento das compras (com lista ou ndo) em relacdo as
caracteristicas demograficas e levando em consideracdo que as compras realizadas pelos
clientes foram pequenas, observa-se uma relacdo proxima de planejamento entre 0s géneros,
onde 51% das mulheres planejaram suas compras contra 49% dos homens como apresentado
na Figura 6.a.

Quanto a faixa etaria, 52,8% dos entrevistados com mais de 40 anos, contra 51% dos
que possuem entre 25 e 40 anos planejaram a sua compra, enquanto que dos jovens com até 25

anos apenas 45% o fizeram, Figura 6.b.
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Figura 6: Habito de planejamento das compras em relagdo ao género, faixa etéria, nivel de
renda familiar e grau de instrugéo do entrevistado
6.a 6.b

M Planejou  ® N3o planejou H Planejou  ® Nao planejou

100%
80%
60%
40%
20%

100%
80%
60%
40%
20%

0% 0%
FEMININO MASCULINO ATE 25 25 A 40 ACIMA DE
ANOS ANOS 40 ANOS
6.c 6.d
M Planejou  ® N&o planejou M Planejou H N3o planejou

100%
80%
60%

40% 40%

20% 20%

0,
59% 46%
0y
1% 54%
0% 0%

ATE 1,5 1,5A 4 ACIMA DE 1° GRAU 2° GRAU SUPERIOR
S.MIN. S.MIN. 4 S.MIN. (COMP.) (COMP.)

100%
80%
60%

Fonte: Dados da pesquisa

Ao comparar, agora com a variavel renda familiar, observa-se que apenas a classe que
recebe até 1,5 salarios minimo, mais da metade ndo planejou as suas compras, 0 que
corresponde a 62,5%, enquanto que 55,6% da amostra que detém acima de 4 salarios minimo
e 51% que recebe entre 1,5 e 4 salarios minimos planejaram as suas compras, Figura 6.c. Quanto
a variavel grau de ensino, 0s que possuem ou ndo o 1° grau completo (59,5%) e o superior
completo 53% planejaram suas compras, enquanto que 54% dos que possuem até o 2° completo
nédo fez planejamento, Figura 6.d.

Tendo uma analise geral, como mostra na Figura 7.a sobre o total da amostra em relagéo
ao seu planejamento de compras, observa-se que quase metade dos voluntéarios (49,7%)
afirmaram ndo ter planejado suas compras antes de entrar no estabelecimento e tendo em vista
0s objetivos propostos neste trabalho, os clientes que declaradamente ndo planejaram suas
compras com antecedéncia ndo contribuiram para a verificacdo e analise quanto a influéncia

dos fatores de merchandising sobre suas compras.
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Figura 7: Caracteristica dos consumidores com relacdo ao habito declarado de planejar suas

compras e preparar lista de compras
7.a 7.b

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

m Prepararam uma lista

0,00%
Planejam Ndo planejam N&o prepararam uma lista

Fonte: Dados da pesquisa

Contudo, a anélise continua para o restante dos voluntérios que afirmaram ter planejado
a sua compra antes de adentrar no supermercado (50,3%). Para tanto, optou-se por verificar se
o0 entrevistado formalizou a compra com uma lista, que poderia facilitar a memorizacdo dos
itens a serem comprados, poréem como foram analisadas compras pequenas, esperava-se que
essa formalizacéo fosse menor, ainda assim, foi considerado neste estudo a simples declaragédo
do cliente quanto a ter ou ndo planejado a compra, independentemente de qualquer
formalizagdo, uma vez que néo foi solicitado provas da realizagdo ou ndo da lista.

Observa-se que dos 50,3% que afirmaram ter planejado as suas compras, ou seja, 151
voluntéarios, apenas 32% deles afirmaram ter feito e levado uma lista enquanto que o restante
68% ndo formalizaram, contando apenas com a memdria, como pode ser acompanhado na
Figura 7.b.

A Figura 8 propde verificar a relacao entre planejar com e sem lista, ver Figura 8.a, com
0 seu cumprimento de fato, analisando de forma separada os dois casos, como pode ser
acompanhado pelos Figuras 8.b e 8.c.

Observa-se uma relagdo semelhante, tanto para os clientes que declararam ter preparado
lista de compras, quanto aqueles que optaram por ndo fazé-la, 58,3% dos que formalizaram e
56,3% dos que ndo formalizaram declararam ter comprado exatamente o que haviam planejado.

Contudo, 33,4% dos voluntarios que prepararam lista de compra, declararam ter
comprado acima do pré-estabelecido inicialmente, em contra partida, 33% dos que néo
prepararam lista de compras, enquanto que 8,3% e 10,7% dos clientes com e sem lista,

afirmaram ter comprado abaixo do planejado.
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Figura 8: Caracteristica dos consumidores com relacdo a forma de planejar as compras e ao
cumprimento do planejado.

8.a 8.b
= Exatamente
A = Acima
Preparou lista 32% Abaixo
de compra sl
8.c
{WW
N&o preparou 68%
lista de compra = Exatamente

= Acima

Abaixo

0% 50% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

A partir dai, fez-se a algumas consideracdes a respeito do cumprimento dos planos de
compras em funcdo do género, faixa etaria, nivel de renda familiar e grau de instrucdo do
consumidor.

A Figura 9, traz com mais detalhes essa situacdo em relacdo as compras considerando
tanto as realizadas com o apoio de uma lista de compra quanto as que nao foram formalizadas,
onde observa-se que 32,2% dos homens contra 33,7% das mulheres declararam ter comprado
acima do planejado, enquanto que 8% dos homens e 11% das mulheres declararam ter
comprado menos, como mostra a Figura 9.a.

Em relagdo a idade, como apresentado na Figura 9.b, pessoas acima de 40 anos foram
mais cautelosos nas compras acima do planejado (29%) contra 34% e 37% dos que tem entre
25 e 40 anos e até 25 anos, respectivamente.

Quanto a variavel renda familiar (Figura 9.c), pessoas que declararam viver com até 1,5
salarios minimos se renderam menos aos impulsos de comprar, quase metade (48%) compraram
a mais do que o planejado contra, com 39% o0s que declararam ter acima de 4 salarios minimos
e 21% os que tem entre 1,5 e 4 salarios minimos. O grau de ensino ndo variou tanto,
classificando a amostra de compras a mais em 27% (o 1° grau) contra 39% (2° grau completo)

e 29% (superior completo), ver Figura 9.d.
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Figura 9: Situacdo em relacdo ao cumprimento do plano de compras (com e sem lista) em
relacdo ao género, faixa etaria, nivel de renda familiar e grau de instrucdo do entrevistado
9.a 9.b

M Exatamente M Acima W Abaixo B Exatamente M Acima M Abaixo
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80%
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100%
80%
60%
40% 40%
20% o 20%

0% 0%

FEMININO MASCULINO ATE 25 25 A 40 ACIMA DE
ANOS ANOS 40 ANOS
9.c 9.d
M Exatamente ™ Acima M Abaixo W Exatamente M Acima M Abaixo

100%
80%
60%

40% 40%

20% 20%

0% 0%
ATE 1,5 1,5A 4 ACIMA DE 1° GRAU. 2° GRAU SUPERIOR
S.MIN. S.MIN. 4 S.MIN. (COMP.) (COMP.)

100%
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Fonte: Dados da pesquisa

Outra avaliagdo nesse estudo, foi a visdo geral da amostra que afirmou ter planejado
previamente a compra (151 voluntarios) com aqueles que de fato seguiram a risca o
planejamento com ou sem lista de compra. O que pode ser observado na Figura 10.a é que ao
contrario do resultado do trabalho da Bueno (2006) por exemplo, mais da metade dos
entrevistados (57%) afirmaram ter comprado somente o que haviam planejado e o restante 43%
ndo seguiram a risca o plano inicial.

Figura 10: Consumidores que planejam suas compras e aqueles que efetivamente as

cumprem relacionado com a companhia nas compras
10.a 10.b

100%
80%
60%
40%

20%
0%

Planejam mas Planejam e
= Planejam mas ndo cumprem ndo cumprem cumprem
* Planejam as compras e cumprem m Sozinho (a) ™ Comadulto m Com crianca

Fonte: Dados da pesquisa



33

Ao analisar esses dados levando em consideragdo que o tempo de permanéncia no

estabelecimento para a realizacdo das compras dos entrevistados foi menor em relagdo as

demais pesquisas, devido ao fato de que foi aceito nesse estudo compras com até 20 itens, essa

implicaco se alinha com o resultado obtido na pesquisa de Angelo et al. (2003) verificou-se

que o0s gastos sdo muito sensiveis ao tempo de permanéncia no estabelecimento,
consequentemente, quanto menor o tempo, menor o gasto.

A Ultima anélise feita em comparagdo com o cumprimento ou nao do planejado foi em
relacdo a variavel ligada ao acompanhamento as compras, percebeu-se que do total da amostra
que declarou planejar as compras e que estavam sozinhos, 56% seguiram a risca o plano inicial
enquanto que 44% compraram a mais ou a menos. O cumprimento do planejado foi maior para
0s que estavam acompanhados por um adulto, onde do total da amostra (21), 71% deles foram
fiéis ao estipulando, quanto aos acompanhados por criancas (10), o resultado se inverteu, com
60% ndo cumprindo o planejado.

Para fins de atingir um dos objetivos propostos no estudo que é identificar os produtos
que tendem a ser comprados mais impulsivamente, optou-se por questionar aos entrevistados
que declararam comprar a mais, se lembravam dos itens que foram comprados sem 0 prévio
planejamento, no caso todos lembraram e puderam cita-los, o que também contribuiu para uma
melhor identificacdo das causas influenciadoras desse ato para auxilio e comparacao dos fatores
de merchandising pesquisados, com apresentado no Quadro 3.

Quadro 3: Relacdo dos itens que ndo estavam no planejamento inicial e foram comprados.

ITENS COMPRADOS POR IMPULSO
Frutas e - . . Padaria, bebidas e .
Verduras Higiene e Limpeza Mercearia Doces Carnes e Frios

Alface (2) Desengordurante (2) | Arroz Bolacha (4) Carne (2)
Berinjela Desodorante Achocolatado Cerveja (3) Danone
Frutas (2) Escova de dente Azeitona Chipa Frango (2)
Laranja Esmalte Batata palha Chocolate (3) Fritas
Legumes Fralda Café (3) Halls logurte (2)
Liméo Sabonete Cha Kit panetone e vinho | Linguica
Manga (2) Coco Leite Mortadela (2)
Mamado Flor Péo (5) Nata
Mexerica Granola Pao de queijo Poupa de frutas
Péssego Leite condensado Refrigerante (5) Presunto
Pimenta (2) Macarréo Salgadinho Queijo (2)
Tomate Macarrdo de Yakisoba | Salgado (2) Requeijdo
Verdura (3) Massa de bolo Salamito

Miojo Salsicha

Molho de tomate (2) Sorvete (2)

Ovos (2)

Pipoca

Tempero

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se no Quadro 3, que ao fazer a analise por categorias, frutas e verduras
renderam um alto nimero de compras ndo planejadas, das quais, em sua maioria, foram
influenciadas pela estratégia da promocao de desconto, devido ao fato ja mencionado, que em
um dos dias em que se aplicou a pesquisa, estava acontecendo o “dia verde” e esses produtos
se encontravam em promogao.

Contudo, analisando por item, percebe-se que pédo e refrigerante foram os mais
adquiridos fora do planejado por 5 vezes cada, seguidos da bolacha (4), cerveja, café e chocolate
por 3 vezes. Tal resultado se assemelha ao obtido na pesquisa de dezembro de 2015 realizada
pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederagdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL), nas quais pao, café e biscoitos apareceram como mais adquiridos por impulso,
com 42,1%, 36,4% e 27,6% respectivamente.

No Quadro 4, quanto aos itens que haviam sido planejados inicialmente, porém néo
tiveram a sua compra efetivada, observa-se que, fazendo uma andlise por item e ndo categoria,
nenhum foi tdo representativo, somente o0 molho de tomate que repetiu apenas 2 vezes, contudo
vale ressaltar que mesmo estando em promocdo, frutas e verduras ndo foram itens de compra
dominante, assim como outros itens que mesmo tendo sido comprados por impulso também

sofreram desinteresse, como desengordurante, achocolatado, chocolate, pdo, carne e iogurte.

Quadro 4: Relacéo dos itens que ndo foram comprados e haviam sido planejados

ITENS PLANEJADOS QUE NAO FORAM COMPRADOS

Frutas e Verduras | Higjene e limpeza Mercearia Padarigoigsidas € Carnes e Frios
Cebola Desengordurante Achocolatado Chocolate Carne

Frutas (2) Copo Péo logurte
Mamao Molho de tomate (2) Pao arabe Manteiga
Melancia Ovo

Uva
Verduras (3)

Fonte: Dados da pesquisa

Referente A analise dos dados quanto aos motivos declarados para a compra nao
planejada, houve voluntérios que por comprarem mais de um item além do planejado, tiveram
a oportunidade de declarar mais de um motivo influenciador da compra, sendo assim, optou-se
analisar por respostas declaradas (65) e ndo por voluntarios (50).

Observa-se entdo, na figura 11, que 35% das respostas foram motivadas pelo impulso
da vontade repentina, seguido de 32% das quais a necessidade do produto foi reconhecida no
interior da loja, outros 23% foram atraidos pelo desconto, 8% foram consideradas produto

complementar e 2% declarada como outro motivo, o de presentear.
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Figura 11: Motivo declarado para a compra dos produtos ndo planejados
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Fonte: Dados da pesquisa

Fazendo um comparativo entre os motivos declarados para a compra de produtos que
ndo haviam sido planejados em relacdo ao género dos voluntarios, observa-se que, 0s homens
foram mais propensos a comprar por impulso motivados por uma vontade repentina, 48% deles
contra 28% das mulheres, enquanto que as mulheres cairam mais na tentacdo do preco baixo,
25% contra 16% dos homens.

Ja, 12% dos homens e 5% das mulheres justificaram suas compras impulsivas
classificando os produtos como complementares e 40% das mulheres e 24% dos homens,
afirmaram ter lembrado da necessidade do produto no PDV, dados estes que podem ser
acompanhados nas Figuras 12.a e 12.b.

Figura 12: Motivo declarado para a compra dos produtos nao planejados em relagéo a

variavel género
12.a 12.b
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Fonte: Dados da pesquisa

Estabelecendo um paralelo entre as compras ndo planejadas, os motivos declarados e as
estratégias de merchandising, a Figura 13 procura salientar essa relacdo. Observa-se também
que, como ja justificado anteriormente, alguns voluntarios compraram mais de um item além
do planejado, o que afetou no numero de justificativas e, também, nos tipos de estratégias de
merchandising utilizadas das quais buscou identifica-las com a verificagdo in loco.
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Figura 13: Comparativo das influéncias de merchandising por tipo de promocdo e

posicionamento dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa

A conducdo do teste de verificacdo in loco se deu logo ap6s o consumidor indicar qual
0 motivo que o fez querer adquirir o(s) produto(s) que ndo estava(m) no planejado, assim
quando o entrevistado afirmou ser influenciado por uma lembrancga da necessidade do item ou
por classifica-lo como complementar ou ainda por vontade repentina, julgou-se necessario ver
a posicdo em que se encontrava o produto. Agora quando o cliente afirmava que comprou
motivado por um preco atrativo, buscou-se identificar se o item estava na promocao e em caso
afirmativo, qual o tipo.

Uma vez declarado o motivo da compra ndo planejada, os demais ndo foram
considerados como variaveis estratégicas de merchandising que afetariam na decisdo, assim
qguando o entrevistado afirmava ter comprado por lembrar da necessidade do item na loja,
independente do produto estar ou ndo na promogéo, foi avaliado a posi¢éo do produto.

Das declaracdes de compras ndo planejadas influenciadas pela variavel preco atrativo,
apos confirmado que os itens de fato estavam com algum de tipo de desconto, optou-se por
identificar qual seria, uma vez que o supermercado estudado varia nos tipos de promocoes.

Porém, as unicas identificadas durante a pesquisa em relacéo aos itens comprados a mais
foram a do desconto tradicional e a do desconto com etiqueta vermelha que faz parte de um
desconto especial para pertencentes ao Clube X (nome ficticio para manter no anonimato a
empresa).

Como apresentado na Figura 13.a, observa-se que 15,8% das compras por itens foram

motivadas pelo desconto tradicional, aqui entrariam as verduras e carnes que estiveram com



37
esse tipo de desconto nos dias da pesquisa, além de outros, e 3,9% identificaram vantagem

por pertencerem ao Clube X.

As Figuras 13.b e 13.c sdo complementares a varidvel posi¢do dos produtos, o primeiro,
mostra que 30,26% dos itens comprados além do planejado se encontravam em gondolas
tradicionais e em sua maioria ao alcance dos olhos (fator observado na verificacao in loco), o
que pode ter influenciado nas compras por lembranca dos itens ou produtos complementares.
Outros 22,37% estavam posicionados em ilhas ou pilhas, das quais por ter acesso de todos os
lados tendem a ser maiores influenciadoras de compras impulsivas e foram responsaveis pela
maior parte das respostas declaradas por vontade repentina de adquirir o produto, sendo os itens
verduras, cerveja e panetone.

Pontas de gondola e displays promocionais que tendem a ser excelentes influenciadores,
como no resultado do trabalho da Bueno (2006) que esses posicionamentos foram mais
expressivos com 26,4% e 9,4% respectivamente, em nosso estudo ambos tiveram apenas 1,32%
de participacéo.

Analisando as outras posicOes identificadas nos itens comprados sem o planejamento
inicial, observa-se a importancia de dar o devido destaque aos produtos que se encontram na
secdo de frios que representaram 10,52% nesse estudo, seguidos da padaria com 7,9%, acougue
e geladeira com 2,64% cada e apresentacdo/degustacdo com 1,32%.

Ap0s considerar, a forma com que os produtos foram expostos influenciando na deciséo
de compra-los, foi questionado aos voluntérios, na visdo deles, se de alguma forma eles
consideravam que a posi¢cdo em que se encontravam os produtos comprados dos quais ndo
haviam sido planejado antes, pode ter despertado um interesse repentino ou ajudado na
lembranca da necessidade, porém, 58% afirmaram que ndo se sentiram influenciados pela
posicdo, ainda assim, outros 40% afirmaram que sim, a posicdo pode ter contribuido na hora de
decidir levar o produto e apenas 2% n&do souberam dizem se influenciou ou ndo, como
apresentado na Figura 14.

Figura 14: A percepcdo do consumidor quanto a posi¢do do produto na loja e a influéncia na
sua decisao por compra-lo

2%

B Sim, influénciou M N3o influénciou B N3o soube dizer

Fonte: Dados da pesquisa
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Fazendo entdo um comparativo entre os motivos declarados pelos entrevistados para a
decisdo de compra dos itens ndo planejados e a percepc¢do deles em relacédo a influéncia do
posicionamento dos produtos sobre a iniciativa dessas compras, Figuras (13.b e 13.c) e 14,
respectivamente, observa-se que de fato as estratégias de posicionamento impactam
diretamente sobre o resultado final das compras, como também podera ser acompanhado na
Figura 15.

Figura 15: Motivo declarado para a ndo-compra dos produtos que haviam sido planejados
antes da entrada na loja
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Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a analise dos motivos declarados para cancelar a compra de um item planejado,
houve voluntarios que deixaram de comprar mais de um item, entdo tiveram a oportunidade de
declarar mais de um motivo influenciador da ndo compra, sendo assim, optou-se analisar por
respostas declaradas (16) e ndo por voluntarios (11).

Sobre as respostas declaradas, ndo foi verificado a veracidade das afirmacdes, por
exemplo, se o cliente declarou que ndo encontrou o produto na loja, néo foi averiguado se tinha
ou ndo, uma vez que a proposta é analisar as estratégias de merchandising que influenciam na
compra, quando ela ndo ocorre, pode ser por motivos fisicos da loja, como falha no layout ou
auséncia da estratégia ou por parte do consumidor que possui a caracteristica de render-se
menos a compras ndo planejadas.

Para tanto, observa-se na Figura 15, que 37,5% dos entrevistados deixaram de comprar
determinado produto por ndo terem o encontrado, enquanto que 31,25% nao relacionaram de
forma positiva o custo-beneficio, 12,5% acharam o produto sujo ou danificado (caso das
verduras), e o restante com 6,25% cada esqueceram, nao alcangcaram o produto e néo
identificaram o prego. Observa-se entdo que 68,75% dos voluntarios que deixaram de comprar
um produto (11 voluntarios para 16 situacdes declaradas), foram desmotivados por falhas no

posicionamento dos itens.
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Um outro dado questionado aos consumidores foi a preferéncia que eles dao aos

produtos na hora de realizar a compra, com o0 objetivo de identificar nas prioridades
mencionadas, uma brecha para melhor utilizar e analisar as estratégias de merchandising. Como
pode ser observado na Figura 16.a que traz uma visao geral, onde apenas 39% da amostra total
afirmaram priorizar apenas o preco, aqui ja € possivel ter uma ideia de quais técnicas de
merchandising no Supermercado X podem ser empregadas muito além de estratégias voltadas
apenas para o0 prego.

Figura 16: Caracteristica dos consumidores com relacéo a preferéncia na escolha dos produtos

durante a compra
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Fonte: Dados da pesquisa.

Dando continuidade ao levantamento, outra analise realizada, foi a escolha pela marca
de confianca em que 12% alegaram té-la como fator decisivo, outros 26% fazem uma escolha
amparada entre o custo-beneficio marca e preco e 23% declararam outros motivos, dos quais
se dividiram entre necessidade (59%) e qualidade (16%), enquanto que o restante avalia o custo-
beneficio do preco x qualidade (13,2%), do preco X necessidade (8,8%) e da marca x
necessidade (3%).

Em uma anélise geral da Figura 16, percebe-se que 29,7% dos voluntarios nao
mencionaram o pre¢co como um fator decisivo de compra e 31,3% fazem o custo-beneficio do
preco comprado a outra varidvel prioritaria, 0 que, como ja mencionado, contribui para a
utilizacdo variada das técnicas de merchandising e promog6es de venda pelo supermercado.

Outro dado avaliado foi a questdo do tempo gasto na realizacdo das compras,
primeiramente, para efeito de confirmacdo de que o tempo para realizacdo das compras seria
menor devido a quantidade maxima comprada ser de até 20 itens e, segundo, para tentar
estabelecer uma relagdo entre o cumprimento ou ndo do planejado inicialmente, como apresenta

a Figura 17.
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Figura 17: Caracteristicas dos consumidores quanto ao tempo gasto para realizacdo da
compra em relacdo ao sexo e a faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa

Na Figura 17.a, observa-se que 40% dos voluntérios concluiram as suas compras em até
10 minutos, enquanto que 41% demoraram entre 10 e 30 minutos e apenas 18% excederam um
pouco mais de 30 minutos. O que confirma que de fato o tempo de permanéncia na loja foi
menor e, como ja mencionado o trabalho do Angelo et al. (2003), que justifica 0 nimero
expressivo de compras seguidas a risca quanto ao planejamento, pois o tempo de
vulnerabilidade aos estimulos compulsivos foi menor.

Optou-se por identificar uma possivel relacdo do tempo de permanéncia no PDV com o
género e a faixa etaria dos voluntarios. Observa-se na Figura 17.b que as mulheres foram as que
mais tempo permaneceram na loja, enquanto que na variavel da faixa etaria, quanto maior a
idade, maior o tempo de permanéncia.

A Ultima variavel analisada nesse estudo como uma das influenciadoras do resultado
final das compras, foi a da circulacdo no interior da loja, Figura 18. Précoma e Ferreira (2013)
constataram em sua pesquisa que uma “boa atmosfera” de compra pode influenciar na decisdo
final do consumidor e gerar uma compra por impulso.

Porém, para isso é necessario estimular o cliente a circular mais pela loja ja que uma
vez ndo visualizado o espaco a estratégia inserida se torna em vao, por isso optou verificar se 0
cliente circulou o suficiente pela loja.

Ao analisar a Figura 18.a observa-se que mais da metade (69%) dos voluntarios
afirmaram ter circulado apenas pelos corredores dos quais possuiam 0s itens que haviam
planejado ou decidido comprar na hora e desses voluntarios uma parcela ndo mensurada

engloba as pessoas que declararam ndo ter planejado a compra antes, mas que ainda assim, ja
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no PDV definiram de forma prévia o que comprar, do restante 28% visitaram toda a loja ou

a maior parte e 3% nao souberam dizer.

Figura 18: Caracteristicas dos consumidores quanto a circulacdo no PDV para realizacdo da

compra em relagdo ao sexo e a faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa

Fazendo a mesma anélise, s que agora relacionando-as com as varidveis género e faixa
etaria, observa-se que os resultados tiveram como o esperado uma relacdo com o tempo de
permanéncia na loja, as mulheres foram as que circularam mais pela loja com 30% delas contra
25% dos homens, consequentemente, eles com 73% contra 66% delas foram mais precisos na
hora de ir direto nos locais que se encontravam 0s produtos necessarios, assim como, quanto

mais jovem, mais objetivo na hora de ir selecionar os produtos para compra.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS OBTIDOS COM A OBSERVACAO

Como apresentado no Quadro 2, as 19 técnicas de merchandising identificadas no
Supermercado X foram subdivididas em 4 categorias; comunicacdo visual, condigdes
ambientais, layout e mix de produto.

Os itens catalogos, panfletos e faixas estdo disponiveis e visiveis logo na entrada do
supermercado, o que facilita a visualizagdo de itens na promocao, os displays mesmo nao sendo
influenciadores significativos nas compras ndo planejadas no periodo da pesquisa, ficam em
posicdo estratégica nas gondolas, de forma a estimular o cross merchandising.

A questéo das cores, 0 supermercado aposta em cores frias tonalizadas para o azul, das

quais Levy e Weitz (2000) afirmam ser recomendadas para estabelecimentos que vendem
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produtos causadores de ansiedade e que a utilizacdo delas causa tranquilidade nas acOes. As
tags de preco estdo bem posicionadas em relagdo aos produtos, porém, devido a alta abreviagéo
pode ocorrer uma confuséo entre os itens ou até mesmo a nao visualizacdo do precgo, 0 que
gerou a desisténcia da compra de um item dos entrevistados.

Ja para os itens em promocao, as etiquetas de precos sdo bem posicionadas, tanto as do
Clube X quanto as demais, 0 que pode ter contribuido para que 23% das compras ndo planejadas
declaradas ocorressem por causa do cliente ter considerado o preco atrativo, assim como a
adequacao de estruturas voltadas simplesmente para divulgar estes itens em promocéo, as quais
proporcionaram um bom retorno, como foi caso das compras ndo planejadas das cervejas e dos
0VO0s.

A andlise relativa as condi¢des ambientais foi a mais dificil no quesito converté-la para
os resultados nas compras ndo planejadas, uma vez que, como a entrevista foi realizada do lado
de fora (na saida) do supermercado, o fator sonoro por exemplo ndo pode ser avaliado, mesmo
o0 supermercado utilizando essa técnica atraves da radio propria da rede, porque néo foi possivel
identificar se no momento da compra estava passando uma propagando de alguma promogéo
ou musica em ritmo acelerado ou calmo.

Quanto ao fator iluminacgdo, o supermercado é bem iluminado, a limpeza é frequente,
principalmente na secédo das frutas e verduras e a temperatura é agradavel, o ambiente é bem
arejado, o que contribui para a permanéncia no local. Outro fator em destaque é o apelo olfativo,
gue se limitam a padaria, a secdo de limpeza e a de café, onde, no periodo da manhé tem café
pronto disponivel localizado na ponta da géndola de secdo de café, e o seu cheiro permanece o
dia todo, o que também pode contribuir na compra néo planejada do item.

Outro fator que foi dado a devida atencéo foi o layout, que como Borges (1997) afirmou,
a funcdo do layout de uma loja de autosservico é essencialmente a de facilitar a aquisicdo por
parte do consumidor. Para isso, primeiramente, fez-se, pelo método da observacdo, o
mapeamento do design do Supermercado X, sendo que as Figuras 18a e 18b trazem com mais
detalhes a estrutura.

Como mostrado nas Figuras 19.a e 19.b, no quesito layout, da terca-feira para a quarta-
feira, a Unica diferenca que teve foi que na saida/entrada do supermercado é acrescentado
palhetes com uma secdo extra de frutas, verduras e legumes que ajudam na identificacdo dos
clientes que naquele dia tem promocdao verde. Outra diferenca, dessa vez no abastecimento e
ndo no layout, esta nas secdes de itens promocionais, nas quais por exemplo, na terga-feira tinha

0Vo0s e na quarta-feira cerveja.



Figura 19: Layout do Supermercado X
19.a (Terca-feira) 19.b (Quarta-feira)
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Fonte: Dados da pesquisa

O quesito largura dos corredores, esse espaco entre uma gondola e outra é
suficientemente espacoso a ponto de caber um carrinho do lado do outro e ainda sobrar espaco,
0 que facilita para que duas pessoas em uma mesma se¢do escolham os seus produtos sem
atrapalhar a outra.

Os carrinhos e cestas estdo todos em perfeito estado de conservacdo e um dos pontos
fortes pode estar na opcdo de carrinhos para compras pequenas que podem evitar que o cliente
deixe de comprar algo para que a cestinha ndo o incomode com 0 peso, tanto é que uma
consideravel parcela ndo mensurada dos entrevistados apesar de terem feito compras pequenas
utilizaram carrinhos em suas compras. Quanto a posicao dos caixas (check-outs) ndo variou
muito da dos demais supermercados da regido, ficando na saida/entrada bem rodeada de doces
no espaco da fila e atendimento em prol de tentar chamar a atencdo do consumidor.

A Ultima categoria avaliada, porém, ndo menos importante, trata-se dos produtos em si.
Para ela foi feita uma avaliacdo geral sem o foco nos produtos que foram comprados de forma
ndo planejada inicialmente. De acordo com Parente (2000), na definicdo do mix de produtos
devem ser considerados questfes como: complementaridade, indicadores de desempenho da
linha de produtos, ciclo de vida de produtos, ciclo de moda, necessidades dos clientes-alvo,
limitacdes de espaco, equipamentos e recursos, posicionamento mercadoldgico da empresa e a
opcao de itens substitutos, uma vez que um dos desafios dessa definicdo gira em torno da

dicotomia existente entre variedade excessiva x variedade incompleta.
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Quanto ao fator apresentacdo mencionado, levou em consideracdo as estratégias de
divulgar o produto, como a apresentacdo de um tempero na quarta-feira que induziu a compra
ndo planejada de um dos clientes e sobre a degustagdo foi a mesma coisa, a diferenca € que o
produto em destaque (mamé&o) na terca-feira estava sem o acompanhamento de uma pessoa
designada para divulgar o produto, ainda assim, ocorreu uma compra ndo planejada que pode
ter sido influenciada por essa estratégia.

A respeito da validade, que segundo Chaves (2002), trata-se de uma varidvel que tanto
induz a restri¢cdo de uma compra quanto incentiva a criacdo de promocdes, ja que o impacto das
decisbes nessa variavel pode tanto levar a empresa a extremos de perda como também de
ganhos. A estratégia da empresa para essa variavel é bem representativa, uma vez que 0s
produtos que entram em promocdo raramente estdo com vencimento proximo, ja para 0s
hortifrutis que possuem uma validade reduzida, as promocGes da terca e quarta verde
contribuem para a auséncia ou reducao de perdas.

As variaveis reposicdo, volume e posicionamento dos itens, também recebem uma
atencdo especial pela equipe do supermercado, as quantidades expostas atendem a necessidade
e a reposicdo € frequente, principalmente da secdo de hortifratis. Os resultados obtidos com a
estratégia do posicionamento dos itens foram positivos em relagcdo as compras ndo planejadas,
uma vez que 75% dos motivos declarados delas podem ter sofrido a influéncia dessa variavel,
porém, do outro lado, 50% dos motivos declarados para a ndo compra do item pode ter relacdo
com 0 mau posicionamento dos produtos.

Enquanto que 32% dos motivos declarados para a compra ocorreram devido a
lembranca do item na loja e 8% por identificar o produto como complementar, técnica que
utiliza do cross merchandising, e que corresponde a um posicionamento estratégico dos itens
(BLESSA, 2010), 37,5% declaram ndo ter encontrado o produto e outros 12,5% esqueceram ou
ndo conseguiram pegar o produto, que podem ser influenciados pela posi¢do ou auséncia do

item.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diversas constatagcdes foram inferidas nessa pesquisa, vale entdo ressaltar o objetivo
inicial da mesma que foi, dentificar as estratégias de Merchandising utilizadas pelo
Supermercado X e investigar os impactos que essas técnicas aplicadas no PDV causam no
processo de compra do consumidor para gerar diferencas entre a intencéo de compra inicial e a
compra de fato realizada para responder a questdo: quais as estratégias de Merchandising
aplicadas pelo Supermercado X estdo de fato dando o retorno esperado que é estimular acompra
por impulso?

Devido ao namero limitado de até 20 itens por compra avaliado na pesquisa, somente
51% da amostra total planejou a compra e, desses, apenas 32% fizeram lista de compra. Na
analise dos resultados de compra entre os que fizeram lista ou ndo, observou que 57% seguiram
o plano inicial, 33% compraram a mais e 0s 10% restantes compraram a menos.

O levantamento dos itens comprados a mais, pdo, refrigerante, biscoito, café, cerveja e
chocolate se relacionaram com o levantamento realizado em agosto de 2015 pela Confederagéo
Nacional dos Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil),
identificaram pdo, biscoito e café como os itens mais comprados por impulso em
supermercados.

Outro dado que coincidiu com a pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional dos
Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em dezembro
de 2015, foi quanto ao comportamento de compra por categorias demograficas do qual, as
mulheres e 0s mais jovens tendem a resistir menos aos impulsos de compras ndo planejadas.
Quanto a preferéncia na hora da escolha dos itens, observou-se que 29,7% dos voluntarios ndo
mencionaram o pre¢co como um fator decisivo de compra e 31,3% fazem o custo-beneficio do
preco comprado a outra varidvel prioritaria, o que, abre portas para a utilizagdo variada das
técnicas de merchandising e promocges de venda.

Os motivos declarados para a compra ndo planejada sofreram 19,7% de influéncias
ligadas as promocoes, 53,3% da posicdo e 25% ligado as se¢des, ainda assim apenas 40% dos
entrevistados acreditam que a posi¢do do item possa té-lo influenciado na hora da compra. A
analise demogréfica indicou que os homens, tendem a ceder mais as vontades repentinas na

hora da compra, enquanto que as mulheres resistiram menos as promogoes.
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Quanto as estratégias de merchandising que nessa pesquisa mais influenciaram 0s
consumidores nas compras ndo planejadas, a comunicagdo visual das as etiquetas de precos,
tanto as do Clube X quanto as demais, contribuiram para que 23% das compras ndo planejadas
declaradas ocorressem pelo cliente ter considerado o preco atrativo, assim como o layout na
adequacao de estruturas voltadas simplesmente para divulgar estes itens em promocéo, das
quais proporcionaram um bom retorno, como foi caso das compras nédo planejadas das cervejas
e dos ovos.

Nas condi¢Oes ambientais, um fator que recebeu destaque foi o apelo olfativo,
identificado como influenciador na se¢do de café, que pode ter contribuido nas compras ndo
planejada do item. A disposi¢do de carrinhos planejados para compras pequenas foi também
identificado como fator influenciador, uma vez que muitos dos voluntarios, mesmo tendo
realizado compras de até 20 itens utilizaram-se dos carrinhos ao invés das cestas, 0 que pode
ter estimulado o consumo devido a auséncia do peso que as cestinhas causam com 0 excesso
de compras.

As apresentacOes e degustacdes dos itens mesmo tendo uma participacdo pequena nas
compras nédo planejadas nos dias da pesquisa, também foram influenciadoras. J& no layout a
relagdo foi tanto positiva quanto negativa para a posic¢ao dos produtos, visto que da amostra de
65 motivos declarados para a compra 32% ocorreram devido a lembranca do item na loja e 8%
por identificar o produto como complementar, técnica que utiliza do cross merchandising, e
que corresponde a um posicionamento estratégico dos itens (BLESSA, 2010), porém da
amostra de 16 motivos declarados para a ndo compra do item, 37,5% n&o encontraram 0
produto e outros 12,5% esqueceram ou ndo conseguiram pegar, que podem ser influenciados
pela posicdo ou auséncia do item.

Como sugestdo para futuras pesquisas, que a analise de compras nao planejadas seja
feita também nas compras que ndo foram planejadas antes do cliente adentrar no PDV, uma vez
gue, mesmo sem um planejamento prévio, o cliente dentro da loja, cria esse mapeamento mental
do que comprar, fator que pode ser explicado nessa pesquisa quando se avaliou a circulagdo no
ambiente da loja e constatou-se que mais da metade da amostra afirmou ter percorrido apenas
0S espacos que continham os itens que que queriam comprar, sendo que apenas metade dos

entrevistados haviam planejado as compras.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO

QUESTIONARIO- ESTUDO DE CASO NO SUPERMERCADO X
TOPICOS DE ESTUDO:
Pesquisa de Marketing e Comportamento do Consumidor c i)

Nome do Entrevistador: Data: I

Dados para comparagdo Socioecon6mica:
Sexo:D Feminino (] Masculino

Renda Familiar: Faixa Etaria Grau de Escolaridade: Companbhia:

CJ At 1,5 SM (] Até 25 anos (3 1° Grau (O Sozinho (a)
CJEntre15e4SM  (OJ Entre25e40anos (3 2° Grau (Comp.)  (J Com adulto
(3 Acima de 4 SM O3 Acima- 40 anos (] Superior (Comp.) () Com crianga

1. O(a) Sr.(¥) costuma fazer suas compras sempre nesta loja?

I:l Sempre [ir para a 2] I:l As vezes [irparaa 2] |:| 1° vez [ir paraa 2]

2. O(a) Sr.(®) planejou esta compra antes de vir ao supermercado?

I:I Sim [ir para a3] I:] N&o [ir para a 11]

3. O(a) Sr.(®) fez umalista hoje pararelacionar o que pretendia comprar no supermercado?
D Sim [ir para a 4] I:l N&o [ir para a 5]

* 4. O(a) Sr.(*) comprou hoje exatamente todos os itens que estavam nessa lista — nem mais, nem menos?
[C]sim irparaa1y [] Nao, comprei mais firparaa6] [ Néo, comprei menos fir paraa 7]

*5. O(a) Sr.(¥) comprou hoje todos os itens que havia planejado comprar — nem mais, nem menos?

I:]Sim [ir para a 11] D N&o, comprei mais [ir para a 6] |:| N&o, comprei menos [ir para a 7]

6. O(a) Sr.(?) poderia lembrar que item(s), dos que ndo havia planejado, acabou comprando hoje?

I:l Sim [listar abaixo e ir para a 8] I:l N&o lembro de nenhum [ir para a 11]
1. 3.
2. 4,

7. O(a) Sr.(®) poderia lembrar que item(s), dos que havia planejado, acabou ndo comprando hoje?

I:l Sim [listar abaixo e ir para a 10] I:l N&o lembro de nenhum |ir para a 11]
1. 3.
2. 4.

*8. O(a) Sr.(?) poderia dizer por que resolveu COMPRAR esses produtos hoje, mesmo néo estando na lista?

* [:l Lembrou (necessidade) do produto quando viu na loja [ir para a 9 e ao final ver a observagéo #1]
* |:| Estava com preco bom/estava em promogao [ir para a 9 e ao final ver a observagao #2]
D Produto complementar a outro item planejado [ir para a 9 e ao final ver a observagéo #1]
* D Vontade repentina de adquirir o produto [ir para a 9 e ao final ver a observag&o #1]

I:l Outras respostas [relatar em seguida, no verso, e ir para a 9]

®)
®)
®)
®)

Continua no verso.

Continuacéo da pagina anterior.

9. O(a) Sr.(?) considera que a posi¢ao em que se encontrava(m) o(s) produto(s) na prateleira pode ter influenciado
sua decisdo por COMPRA-LO(s)?

I:l Sim [ir paraa 11] D NAo [ir para a 11] I:l N&o sei dizer [ir para a 11]



10. O(a) Sr.(?) poderia dizer por que NAO comprou esses produtos hoje, mesmo estando na lista? (Mdltipla escolha)

E] N&o encontrei o produto na loja [ir para a 11]
D Esqueci de comprar [ir para a 11]
D O produto estava sujo e/ou danificado [ir para a 11]
D O produto estava sem preco [ir para a 11]
Preco acima do normal [ir para a 11]
E N&o consegui pegar o produto [ir para a 11]
I: Outras respostas [relatar e ir para a 11]

*11.

@]

omo o(a) Sr.(?) escolhe os produtos naloja durante a compra?

Marca de confianca [ir para a 12]
Preco compativel (i paraa 12]
Marca x Prego fir para a 12]
Outro [ir para a 12]

EEEN

12. Quanto tempo o Sr.(?) gastou realizando esta compra?

I:] Até 10 minutos [ir para a 13]
Entre 10 e 30 minutos (i para a 13]
|:| Acima de 30 minutos ir para a 13]

13. Quanto a circulagdo no ambiente fisico da loja o(a) Sr.(?):

l:] Percorreu toda o espaco da loja ou a maior parte

Visitou apenas os corredores que continham os itens necessarios/planejados
[] Nao reparou

Agradecer a participagdo do entrevistado e encerrar.

OBS.: As alternativas assinaladas com (*) antes do nimero da questédo sédo de mdltipla escolha.

TESTE DE VERIFICACAO IN LOCO — Apés a verificagdo encerrar e guardar o questionario

Observagao #1 — Entrar na loja e verificar o posicionamento do produto na area de vendas:

[] Gondola [_]Ponta de Gondola [__] tiha/Pilha [_] Display promocional [_]

Observagédo #2 — Entrar na loja e verificar o tipo de promogé&o: — I:l Produto com etiqueta vermelha

[ pesconto [ Jex:3por1 [_Jex.: na compra, vocé concorre a um prémio O
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ANEXO A - QUESTIONARIO BUENO (2006)

QUESTIONARIO de PESQUISA em SUPERMERCADOS e HIPERMERCADOS « S&o Paulo (v. 1.3)
TOPICOS DE ESTUDO — Pesquisa de Marketing e Comportamento do
Consumidor
Disciplina: Administragdo Mercadolégica | *« 2° Semestre 2005

Nome da loja: Endereco:
Bairro: ‘ N caixas: Entrevistador: ‘ RGM: Data:

Instrucdes aos grupos: 1. Cada grupo deve aplicar os questionarios em um bairro diferente.
2. Escolher pessoas que tenham feito compras médias ou grandes (mais de 10 itens, aproximadamente)

3. Os questionarios originais devem ser entreg finto com o trabalho escrito (ou antes).
Dados observaveis: Masculino Feminino Sozinho(a) I:l Acompanhado(a) C/Crianga
(Apenas observar)
Faixa de renda familiar Até R$ 900 (até 3 salarios-minimos) Primeiro grau (completo ou n&o)
e de instrucdo do Entre R$ 900 e 3.000 (entre 3 e 10 SMs) Segundo grau (completo ou n&o)
cliente:
(Perguntar no final da entrevista) Acima de R$ 3.000 (mais de 10 salarios-minimos) Nivel superior (completo ou n&o)

1. O(a) Sr.(®) costuma fazer suas compras sempre nesta loja?
|:|Sempre [irparaa2] |:| As vezes [irparaa2] I:l E a primeira vez que venho aqui [ir para a 2]

2. O(a) Sr.(®) costuma planejar suas compras antes de ir ao supermercado?
|:|Sim [irparaa3] |:| NAo [ir paraa 11]

3. O(a) Sr.(®) fez uma lista hoje para relacionar o que pretendia comprar no supermercado?
|:|Sim [irparaa4] |:| N&o [irparaa 5]

4. O(a) Sr.(®) comprou hoje exatamente todos os itens que estavam nessa lista — nem mais, nem menos?
|:|Sim [irparaa12] |:| N&o, comprei mais [ir paraa 6] D N&o, comprei menos [irparaa7]

5. O(a) Sr.(®) comprou hoje todos os itens que havia planejado comprar — nem mais, nem menos?
DSim [irparaa11] El N&o, comprei mais [ir para a 6] [:] N&o, comprei menos [irparaa7]

6. O(a) Sr.(®) poderia lembrar que item(ns), dos que n&o havia planejado, acabou comprando hoje?

DSim [listar abaixo e ir para a 8 | I:l N&o lembro de nenhum [ir paraa12]
Categoria de produto Marca do produto
1.

2.

7. 0O(a) Sr.(*) poderia lembrar que item(ns), dos que havia planejado, acabou ndo comprando hoje?

|:|Sim [listar abaixo e ir para a 10 | I:l Nao lembro de nenhum [ir paraa12]
Categoria de produto Marca do produto
1.
2.

8. O(a) Sr.(®) poderia dizer por que resolveu COMPRAR esses produtos hoje, mesmo néo estando na lista?

* El Lembrei do produto quando vi na loja [ir paraa 9 e ao final vera observagao #1 ]
* El Estava com prego bom/estava em promogao [ir para a 9 e ao final ver a 0bservacao #2 |

|:|Outras respostas [relatar em seguida, no verso, e ir paraa 9 |

Continua no verso... Pagina 2




Continuagéo da pagina 1

p.2

9. O(a) Sr.(®) considera que a posi¢cdo em que se encontrava(m) o(s) produto(s) na prateleira pode ter
influenciado sua decisdo por COMPRA-LO(s)?

I:lSim [irparaa12] I:l N&o [ir paraa 12 ] I:l N&o sei dizer [ir paraa12]
10. O(a) Sr.() poderia dizer por que NAO comprou esses produtos hoje, mesmo estando na lista?

|:|Néo encontrei o produto na loja [ir para a 12 e ao final ver a 0bservagao #3 |
|:|Esqueci de comprar [ir paraa 12 e ao final vera Observacd o # 11

|:|O produto estava sujo e/ou danificado [ir paraa 12 ]

DO produto estava sem prego [ir paraa 12 ]

DN&O consegui pegar o produto [ir para a 12 e ao final vera observagao #1]

DOutras respostas [relatar abaixo e ir paraa 12 ]

11.

[N

Como o(a) Sr.(?) escolhe os produtos naloja durante a compra? [relatar abaixo e ir para a 12 ]

12. Que produtos o(a) Sr.(?) costuma comprar primeiro? [relatar até 4 categorias e ir para a 13 ]

1% 3.

2. 4.

13. Que produtos o(a) Sr.(?) costuma comprar por Ultimo? [relatar até 4 categorias e encerrar |

1% 3.

2. 4.

Agradecer a participacéo do entrevistado e encerrar.

OBS.: As alternativas assinaladas com (*) podem ser anotadas individualmente ou em conjunto.
TESTE DE VERIFICACAO IN LOCO — Ap6s a verificagdo encerrar e guardar o questionario

Observacédo #1 — Entrar na loja e verificar o posicionamento do produto na area de vendas:

 —

[Jeondola [_]Ponta de gondola [ iiha/pilha]_] Display promocional [_]

Observagdo #2 — Entrar na loja e verificar o tipo de promog&o: —— [__] Produto com "etiqueta vermelha”

I:]Géndola I:]Ponta de gondola D IIhalpiIhaEl Display promocional [__]

Observagdo #3 — Entrar na loja e verificar se o produto realmente NAO est4 na area de venda

DNAO esta na area de vendas D O produto ESTA na &area de vendas [reaplicar a observagao #1







