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RESUMO

O merchandising refere-se as técnicas ou materiais promocionais utilizados no ponto de venda,
com o intuito de tornar o ambiente da loja mais harménico, expondo os produtos de forma
adequada e chamativa, aumentando a visibilidade e, consequentemente, a rotatividade das
mercadorias. Assim, as técnicas de merchandising, se utilizadas corretamente, exercem um
papel de destaque no resultado das vendas, oferecendo vantagem competitiva para as empresas,
pois auxiliam a despertar o desejo de consumo nos clientes, fazendo com que estes realizem
compras por impulso. Ou seja, comprem itens que ndo tinham previstos antes de entrar no ponto
de venda. Logo, o presente trabalho tem como objetivo geral analisar as técnicas de
merchandising que podem influenciar os consumidores a realizarem compras por impulso em
um supermercado de Cerro Largo/RS. Para isso, foi realizada uma pesquisa descritiva, com
abordagem quantitativa, fazendo uso de dados primarios, os quais foram coletados mediante a
aplicacdo de um questionario estruturado, no més de julho de 2021, para uma amostra de 44
consumidores de um supermercado, localizado na cidade de Cerro Largo. Apds a coleta, 0s
dados foram analisados quantitativamente com auxilio do software Microsoft® Office Excel
2016. Os resultados apontam que o perfil dos consumidores que realizam compras além do
planejado no supermercado estudado é composto na sua maioria por mulheres, jovens com
idade entre 18 e 38 anos, com ensino superior completo e com renda familiar mensal entre 2 e
4 salarios minimos. Costumam realizar suas compras sempre neste supermercado estudado, a
partir de visitas semanais, sem acompanhante. Além disso, grande parte dos consumidores
(68%), ndo elaboram lista de compras, gastam de 11 a 30 minutos para realizar suas compras e
costumam pagéa-las em dinheiro. Os produtos mais adquiridos por impulso foram chocolate,
pdo francés, bolacha, refrigerante, bala, chiclete, brocolis, banana, cerveja e vinho. Quanto as
técnicas de merchandising que levaram os consumidores do supermercado a comprarem por
impulso, a forma como o produto estava exposto na prateleira apresenta-se como a técnica mais
influente, seguida da acdo promocional desconto, localizagdo dos setores de maior necessidade
no final do supermercado, exposicéo dos produtos na ponta de géndola e placas promocionais.
Assim, conclui-se que, de modo geral as técnicas de merchandising vem influenciando nas
compras por impulso desses consumidores. Tornando-se interessante estudar e pesquisar com

mais frequéncia sobre esse assunto.

Palavras-chave: Merchandising. Compras por impulso. Consumidores. Supermercado.



ABSTRACT

The merchandising refers to promotional techniques or materials used at the point of sale, with
the aim of making the store environment more harmonious, displaying the products in an
appropriate and striking way, increasing visibility and, consequently, the turnover of goods.
Thus, merchandising techniques, if used correctly, play a prominent role in sales results,
offering a competitive advantage to companies, as they help to awaken the desire for
consumption in customers, making them carry out impulse purchases. In other words, buy items
that were not planned before entering the point of sale. Therefore, this work aims to analyze the
merchandising techniques that can influence consumers to make impulse purchases in a
supermarket in Cerro Largo/RS. For this, a descriptive research was carried out, with a
quantitative approach, using primary data, which were collected through the application of a
structured questionnaire, in July 2021, for a sample of 44 consumers of a supermarket, located
in city of Cerro Largo. After collection, the data were analyzed quantitatively with the help of
the Microsoft® Office Excel 2016 software. The results show that the profile of consumers who
shop beyond what was planned in the supermarket studied is mostly women, young people aged
between 18 and 38 years, complete higher education, and monthly family income between 2
and 4 minimum wages. They always shop at this supermarket, from weekly visits, without a
companion. In addition, most consumers (68%) do not prepare a shopping list, spend 11 to 30
minutes to make their purchases and usually pay for them in cash. The products most purchased
on impulse were chocolate, French bread, biscuits, soft drinks, candy, chewing gum, broccoli,
bananas, beer and wine. As for the merchandising techniques that led supermarket consumers
to buy on impulse, the way the product was displayed on the shelf is the most influential
technique, followed by the promotional discount action, location of the most needed sectors at
the end of the supermarket, display of products at the end of the gondola and promotional signs.
Thus, it is concluded that, in general, merchandising techniques have been influencing impulse
purchases by these consumers. Making it interesting to study and research more often on this

subject.

Keywords: Merchandising. Impulse purchases. Consumers. Supermarket.
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1 INTRODUCAO

Na década de 1950, a crescente oferta de bens e servicos industrializados fez com que o
campo de escolha dos consumidores aumentasse, tornando-os mais exigentes e, por
consequéncia, a competicdo entre as empresas também aumentou. Assim, procurando
diferenciar-se da concorréncia, estas passaram a utilizar o marketing (LIMEIRA, 2007).

O marketing além de possibilitar a diferenciacdo entre as empresas, procura informar,
lembrar o consumidor sobre o produto e persuadi-lo a compra, com o proposito de satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes (GUIMARAES, 2010). No entanto, segundo Solomon
(2016), para que essa satisfagcdo seja atingida, tanto as empresas quanto os profissionais de
marketing precisam ter um conhecimento aprofundado sobre o comportamento do consumidor,
0 qual é estudado a partir da analise de como pessoas, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias. E, portanto, uma atividade
fisica e mental em que as pessoas decidem quais produtos e/ou servicos irdo utilizar e consumir
(DIAS et al., 2014). Tal comportamento € influenciado por muitos fatores como motivacoes
internas, pressdes sociais e até mesmo pela atividade de marketing (GIOIA, 2013).

Ja em relacdo ao processo de compra do consumidor, conforme Kotler e Keller (2006),
este passa por varias etapas até a sua concretizacdo, sendo elas: reconhecimento de um
problema ou necessidade, busca de informacdes, avaliagédo das alternativas, decisdo de compra
e comportamento pos-compra. No total, existem trés tipos de compras que podem ser feitas
pelos consumidores: compra totalmente planejada, compra parcialmente planejada e compra
néo planejada (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), as compras totalmente planejadas, ocorrem
guando o produto, a marca e o local foram escolhidos antes do ato da compra no
estabelecimento e, quando o envolvimento com o produto é elevado, como no caso da compra
de um carro, porém, também podem se referir a procedimentos repetidos e com baixo
envolvimento emocional por parte do consumidor, como nas compras alimenticias. Os mesmos
autores relatam que o volume de compras desses consumidores esta relacionado com a
disponibilidade de tempo e do layout da loja. Com relacdo as compras parcialmente planejadas,
afirmam que o produto foi escolhido, entretanto a marca e as caracteristicas do mesmo néo,
ficando a deciséo final a critério de fatores situacionais no momento especifico da compra como
promocgdes, displays, posi¢édo ou disponibilidade. Por fim, se referem as compras nao planejadas

como aquela em que o produto e a marca ndo foram escolhidos antes de entrar no ponto de
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venda, portanto a compra depende do ambiente da loja (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
2005).

As compras ndo planejadas enquadram-se como compra por impulso, ou seja, a
aquisicdo de produtos que ndo faziam parte da “lista” de compras (GIGLIO, 2010). Para Dias
et al. (2014, p. 140), nesse tipo de compra “as etapas de reconhecimento do problema ocorrem
de forma réapida, a busca de informacéao é basicamente interna, a avaliagdo das alternativas se
da basicamente no ambiente onde o consumidor se encontra ¢ a escolha ¢ quase imediata”,
sendo esse um processo decisorio ndo planejado e extremamente rapido (BLESSA, 2011).

A compra impulsiva é aquela em que o consumidor ndo saiu de casa especificamente
para realiza-la, mas diante do produto no ponto de venda sentiu vontade de adquiri-lo. Este
ponto de venda pode ser “qualquer estabelecimento comercial que exponha servigos ou
produtos para a venda aos consumidores, como supermercados, farmacias, shoppings, padarias,
bancas de jornais, barracas de cameld, lojas virtuais, etc.” (BLESSA, 2011, p. 5). Nesse sentido,
Strunck (2011) afirma que, as compras por impulso podem acontecer em qualquer tipo de ponto
de venda. Entretanto, conforme uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), em dezembro de
2015, o local onde elas mais acontecem sdo nos supermercados. Os supermercados Sao
responsaveis pela venda de produtos alimenticios, de higiene e limpeza e por isso, nestes lugares
estdo presentes os mais diversos tipos de consumidores e 0s mais variados tipos de produtos e
marcas, colaborando para que as compras por impulso ocorram com mais frequéncia
(CIRIBELLI; SILVA, 2011).

Mas, ter uma vasta variedade de produtos, ndo é suficiente. Os consumidores sao
exigentes e para estimular as compras impulsivas nos estabelecimentos diversas atividades de
marketing podem ser desenvolvidas (OLIVEIRA, 2018), e uma das formas de destacar
determinados produtos no estabelecimento é colocar o produto certo, no local certo e no
momento certo, tornando-o atrativo (ROCHA, 2017).

Uma das ferramentas de marketing que motiva e influéncia as decisdes de compra dos
consumidores € chamada de merchandising. Técnica que surgiu com o proprio marketing, vindo
a se fortalecer nos Estados Unidos em 1930, quando as lojas de balcdo perceberam o sucesso
que fazia a venda dos produtos que estavam expostos em comparacdo aos nao expostos
(ZAMBERLAN et al., 2010). Atualmente ¢ definida como “qualquer técnica, agdo ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores” (BLESSA, 2011, p. 1).
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Nos supermercados, a aplicagdo dessa técnica é essencial para que haja uma rotatividade
dos produtos, impedindo que algumas mercadorias deixem de ser vendidas e, por consequéncia,
a lucratividade da empresa aumente. Assim, segundo Blessa (2011), os supermercadistas
buscam expor seus produtos de forma adequada nos pontos de gondolas normais, em pontos
extras (por um determinado periodo) e aplicam as técnicas de associa¢do, promovendo a venda
de produtos de categorias diferentes. Utilizam-se de placas suspensas que remetem alguma
informacao sobre as secdes e os produtos dentro do estabelecimento e colocam os setores de
maior necessidade como padaria, acougue e fruteira no final da loja, incentivando o consumidor
a passar por todas as secoes e efetuar compras ndo planejadas, por impulso (ROXA, 2020).
Outra forma que esse setor utiliza para impulsionar a venda séo as exposi¢des de produtos
supérfluos perto dos caixas, fazendo com que o consumidor ao esperar na fila, sinta vontade de
adquiri-lo rapidamente, bem como, usam uma boa iluminacdo, masica e aroma agradaveis,
proporcionando um ambiente harmonico (BLESSA, 2011).

Portanto, 0 merchandising no ponto de venda tem a missdo de preparar a exibicdo dos
produtos nas prateleiras, pois tudo o que ndo é bem exposto ndo é visto, se ndo € visto, ndo é
comprado (BLESSA, 2011). Assim, pretende-se estudar os consumidores que estdao agindo por
impulso na hora de efetuar suas compras em um supermercado localizado no municipio de
Cerro Largo Rio Grande do Sul e quais técnicas de merchandising tem relacdo com estas
compras. Supermercado este que atua no setor h4 18 anos e vem investindo em técnicas de
merchandising, a partir de remodelagens internas com inovadora comunicacdo Vvisual,
melhorando seu layout e sua exposi¢do dos produtos. Desse modo, propde como problema de
pesquisa a seguinte questdo: “Como as técnicas de merchandising podem influenciar os
consumidores a realizarem compras por impulso em um supermercado de Cerro
Largo/RS?”.

1.1 TEMA

Analise das técnicas de merchandising que podem influenciar os consumidores a

realizarem compras por impulso em um supermercado de Cerro Largo/RS.

1.2 OBJETIVOS
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Marconi e Lakatos (2003, p. 157) ressaltam que “o objetivo torna explicito o problema,
aumentando os conhecimentos sobre determinado assunto”. Dessa forma, este estudo apresenta

um objetivo geral e quatro objetivos especificos, 0s quais serdo apresentados a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as técnicas de merchandising que podem influenciar os consumidores a

realizarem compras por impulso em um supermercado de Cerro Largo/RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Caracterizar o perfil dos consumidores que realizam compras por impulso no
supermercado;

2. ldentificar quais sdo os produtos mais adquiridos por impulso pelos consumidores do
supermercado;

3. Identificar as técnicas de merchandising que levaram os consumidores do supermercado
a comprarem por impulso;

4. Comparar o perfil dos consumidores que realizam compras por impulso no

supermercado com as técnicas de merchandising.

1.3 JUSTIFICATIVA

O ato de fazer compras € um comportamento presente e necessario na vida da maioria
das pessoas, entretanto, uma parcela significativa dessas compras é efetuada por impulso,
reduzindo todo processo decisério na compra. Fato que torna importante estudar e entender
como as decisdes de compras sdo formuladas e realizadas pelos individuos no ponto de venda,
considerando os seus pensamentos e atitudes, que sdo unicos (MARTINS, 2018).

O brasileiro vem aumentando seus gastos e escolhe os supermercados para realizar boa
parte de suas compras. Esse local permite o encontro de clientes com a liberdade para
comprarem 0 que quiserem e com 0 tempo que precisarem, a partir de um ambiente repleto de
artificios para estimular a aquisicdo de uma grande variedade de produtos disponiveis
(COGAN, 2013). Esses locais sdo os principais pontos para compras de abastecimento,
reposicéo, emergéncia, promogoes ou ocasides especiais, mediante uma quantidade de produtos

maior do que o consumidor planeja comprar (BLESSA, 2011).
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Segundo um estudo realizado em agosto de 2015, pelo Servigo de Protecdo ao Crédito
(SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), as compras por
impulso, ou seja, sem planejamento acontecem em maior propor¢do nos supermercados, cerca
de 33,2%, seguidas de compras de vestuario com 19,2% e de eletronicos 13,2%. A pesquisa
mostra também, que os produtos mais frequentemente adquiridos por impulso séo do setor de
alimentacéo, devido aos valores financeiros menores e uma maior frequéncia de compras pelas
necessidades do dia a dia.

Desse modo, investir em técnicas que estimulem as compras torna-se importante para o
setor supermercadista, uma vez que diante delas, mesmo os individuos que planejam a compra,
acabam levando mais itens do que continham na sua lista (BLESSA, 2011). Nesse caso, elas
exercem um papel de destaque no resultado das vendas, podendo aumentar os lucros da
empresa.

Uma das técnicas utilizadas pelos supermercados, para estimular a compra de
determinados produtos, consolidar marcas e atender as necessidades e desejos dos
consumidores € o merchandising. De acordo com Blessa (2011), essa técnica mostra-se muito
mais produtiva e mensuravel do que os gastos com propaganda e promogéo, pois ter um bom
produto, bom preco, boa distribuicdo e muita propaganda ndo sera suficiente para impulsionar
0s negdcios se no ponto de venda o concorrente atingir o cliente de uma maneira mais adequada.
Assim, 0 ponto de venda desempenha hoje um papel mais importante nas decisdes de compra,
podendo ser o Gltimo e crucial momento para falar com os consumidores e, em consequéncia
disso, conquista-los e alavancar as vendas (BLESSA, 2011). Da mesma forma, Bezerra (2013,
p. 15) afirma que, “quando essa ferramenta € utilizada corretamente constitui uma vantagem
competitiva, pois ajuda a despertar o desejo de consumo nos clientes por itens até mesmo nao
planejados”.

Buscando maior compreensdo sobre o assunto, fez-se uma busca por pesguisas em
lingua portuguesa, na plataforma digital do Google Académico, pelos termos em conjunto:
“merchandising — supermercados - compras por impulso - perfil dos consumidores”, tomando
como periodo de anéalise anos de 2005 até 2020. Essa busca, gerou 1.400 resultados, destes,
foram selecionados um total de 7 estudos que tem relagdo com a presente pesquisa, sendo eles:
Bueno (2006), Moser (2007), Ciribeli e Silva (2011), Cogan (2013), Bezerra (2013), Azevedo
(2018) e Oliveira (2018), assim, no geral, ha estudos sobre os temas em analise de forma
individualizada, mas com o mesmo foco de andlise sdo poucos os estudos. Ainda, apenas Bueno
(2006), Moser (2007) e Oliveira (2018) focam seus estudos exatamente sobre o tema da

presente pesquisa, ou seja, analisam o perfil dos consumidores que compram por impulso em
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supermercados, os produtos mais adquiridos por impulso e as técnicas de merchandising que
influenciam essa compra. Mas, salienta-se que os demais estudos também poderdo auxiliar na
compreensdo e formulacdo de questdes importantes para o desenvolvimento deste trabalho.

Os trés estudos evidenciam que, as mulheres e 0s mais jovens, pertencentes as classes
C e D, com ensino médio e superior completo, tendem a comprar mais por impulso em
supermercados; os itens mais comprados por impulso nestas pesquisas foram, péo, refrigerante,
biscoito, café, cerveja, iogurte, carnes, congelados, chocolate e guloseimas. Essas compras em
sua maioria sofrem influéncia da posicdo do produto nas gondolas e das promocdes/descontos;
a maioria dos pesquisados realizam suas compras sozinhos, no entanto 0s que estavam
acompanhados de criangas acabam sendo os mais influenciados a comprar itens ndo planejados.
Os mesmos estudos enfatizam ainda a importancia da aplicacdo das técnicas de merchandising
nos supermercados, uma vez que, o cliente planejando ou ndo as suas compras, ao adentrar no
ambiente da loja sera estimulado a comprar a partir dessas técnicas, caso estas sejam
implementadas corretamente e, ainda mencionam que pesquisas sobre esse assunto sdo pouco
realizadas no Brasil.

Corroborando com esta ultima informacdo, Gilberto Strunck, presidente da entidade
brasileira voltada ao merchandising no ponto de venda, mais conhecida como Popai Brasil,
expressa indignagdo quanto a pequena literatura disponivel sobre as decisbes de compras
realizadas no ponto de venda do mercado brasileiro, pois apesar de a literatura norte-americana
ser bem fundamentada, ndo pode ser utilizada para o nosso pais, uma vez que o consumidor e
0s pontos de vendas brasileiros possuem caracteristicas unicas (BLESSA, 2011). Assim,
estudar as técnicas de merchandising que podem influenciar os consumidores a realizarem
compras por impulso em um supermercado na cidade de Cerro Largo/RS € necessario, porque
até o momento ndo tem pesquisas sobre 0 assunto no municipio, servindo como base para
literatura.

Além disso, 0 municipio de Cerro Largo, foi escolhido para realizacdo da pesquisa em
virtude da Universidade Federal da Fronteira Sul - UFFS estar localizada nesta cidade e da
académica residir nesse local e ter contato com os supermercados existentes na cidade, assim,
tem conhecimento prévio da existéncia de técnicas de merchandising no estabelecimento a ser
estudado. Como contribuicéo, o estudo pretende proporcionar uma melhor compreensao sobre
as técnicas de merchandising que induzem os consumidores a modificarem seus planos de
compra dentro do supermercado, realizando compras além do planejado, bem como caracterizar
o0 perfil desses consumidores, identificando quem séo, 0 que compram e porque compram,

oferecendo dados e informacdes relevantes, tanto para académicos que tenham interesse na area
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quanto para os gestores do supermercado em estudo, os quais ainda ndo possuem informagoes
precisas sobre o assunto, mas tem consciéncia da importancia de obté-las.

O estudo torna-se relevante também para a pesquisadora, pois a partir dele sera possivel
adquirir um maior conhecimento sobre o assunto, o qual a académica ao longo da graduacéo
descobriu um grande apreco a partir dos ensinamentos dos professores sobre a importancia de
escutar, entender e analisar os clientes, pois sdo eles quem movem as empresas. E também, em
detrimento da leitura de livros sobre merchandising no ponto de venda. Acredita-se ainda que,
uma futura administradora, ter o conhecimento sobre as técnicas que possam impulsionar as
vendas e satisfazer os clientes é muito importante, podendo de alguma maneira agregar valor

para a empresa em que for trabalhar, seja ela propria ou néo.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta
a introducdo, tema e problema de pesquisa, objetivo geral e especificos e a justificativa. O
segundo capitulo € destinado ao referencial teérico. Os assuntos abordados nesse capitulo, como
0S conceitos essenciais de marketing, comportamento do consumidor, compras por impulso,
merchandising no ponto de venda e estudos sobre compras por impulso e/ou merchandising em
supermercados, foram apresentados no entendimento de diversos autores conhecedores da area.
No terceiro capitulo sdo detalhados os métodos adotados para realizacdo do estudo, ou seja,
qual o tipo de pesquisa desenvolvida, como procedeu a escolha da populacdo e amostra
estudada, o processo da coleta de dados e, por fim, como os dados foram analisados. O quarto
capitulo abrange a analise e discussdo dos resultados da pesquisa realizada. Essa analise foi
feita a partir da juncdo dos dados obtidos, realizando uma comparacdo com a literatura. No
final, encontra-se o quinto capitulo, correspondendo a conclusdo do estudo, possibilitando ao
leitor uma vis&o sistémica do trabalho em relagcdo aos resultados alcangados. E, em seguida,

apresentam-se as referéncias e os apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por objetivo oferecer embasamento tedrico ao trabalho e proporcionar
ao leitor melhor entendimento sobre o tema da presente pesquisa. Ele foi dividido em cinco
topicos, sendo eles: i) marketing; ii) comportamento de compra do consumidor; iii) compras
por impulso; iv) merchandising no ponto de venda; e v) estudos sobre compras por impulso

e/ou merchandising em supermercados.

2.1 MARKETING

Segundo Limeira (2007), a palavra marketing tem origem do inglés market, que
significa mercado e é utilizada para expressar acdes no mercado. Esse termo, surgiu na década
de 1950, no pbs-guerra, com a chegada da industrializacdo. Nesse periodo, produzir produtos e
servigos com qualidade a um custo competitivo ndo era suficiente, pois os clientes passaram a
ter o poder de decisao final da compra. Entdo a competicédo entre as empresas acirrou e novos
desafios comecaram a surgir e muitas empresas passaram a utilizar o marketing (LIMEIRA,
2007).

Kotler e Armstrong (2007, p.3) relatam que “0 marketing ndo deve ser entendido no
velho sentido de efetuar uma venda, mas no de satisfazer as necessidades dos clientes”. Estes
autores remetem-se a isso, pois antes da era do marketing, a comercializacdo passou por outras
duas fases: a primeira ocorreu antes dos anos 20, onde a producdo era mais valorizada,
acreditava-se que um produto iria se vender sozinho; e a segunda, antes dos anos 50 foi a era
das vendas, onde o consumidor era convencido a comprar através de propagandas e vendas
criativas (LAS CASAS, 2019).

Nesse sentido, um conceito mais abrangente sobre o marketing moderno é dado pela
American Marketing Association (AMA), uma das maiores associacdes de marketing do
mundo. Ela descreve o marketing como “a atividade, conjunto de institui¢cdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” (LAS CASAS, 2019). Dessa forma, fica evidente que o
marketing deve entregar valor ao cliente, ou seja, ndo deve criar produtos supéerfluos ou servigos
ineficientes e lancar informacgdes improprias ou enganosas (GIOIA, 2013).

De acordo com Peter Drucker (1973, apud GIOIA, 2013, p. 6), 0 objetivo do marketing

¢ tornar a venda desnecessaria, buscando conhecer as necessidades do cliente, de tal maneira



21

que, os produtos e servicos disponiveis a eles atendam as suas expectativas e possam se vender
sozinhos.

Para atingir os objetivos de marketing, as organizacdes utilizam um conjunto de
ferramentas. Tais ferramentas séo definidas por um composto de marketing ou marketing mix,
que abrange quatro varidveis: produto, prego, praga € promog¢ao, mais conhecidas como os 4P’s
de marketing. Essas varidveis auxiliam o mercado nas tomadas de decisGes (FERREIRA,;
SANTOS; SERRA, 2010).

Gioia (2013) apresenta em seu livro a descri¢do das variaveis que compdem o marketing

mix, como pode ser visto no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Descricdo das variaveis do marketing mix

Variaveis Descricéo

Sdo as caracteristicas de qualquer bem, servico, ideia,
pessoa, instituicdo etc. que potencialmente possui valor de
Produto troca. Entre essas caracteristicas estdo o design e a
funcionalidade do produto em si, a embalagem, suas cores,
seu aroma, seu sabor, a tipologia dos rotulos, entre outras.
Sdo as variaveis que refletem o custo do produto para o
Preco consumidor, como o prego propriamente dito, condicOes de
pagamento, aceitacdo ou ndo de cartdes de crédito etc.

E tudo o que se relaciona a distribuico, localizacgo fisica e
Praca logistica envolvida para fazer um produto chegar as méaos do
consumidor.

E o processo de comunicacdo ativa dos atributos e
beneficios de um produto para o mercado-alvo pretendido.
Para tanto, envolve a criacdo e veiculacdo de programas de

propaganda, de relacfes publicas, além de venda pessoal.
Fonte: Gioia (2013, p. 7).

Promocéo

Todavia, muitas pessoas consideram o marketing somente como uma forma de
propaganda e venda, devido os inimeros comerciais na televisdo, anuncios na internet,
campanhas de telemarketing e mala direta. Mas esses individuos desconhecem que estas a¢oes
sdo a ponta do iceberg do marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O marketing ndo esta relacionado apenas com a publicidade ou com a venda de um
determinado produto, ele também cria e gerencia um produto conforme as necessidades e
desejos dos consumidores. Sendo que o produto deve estar a disposi¢do do cliente no lugar
certo, com um preco adequado e com informagdes que véo lhe auxiliar e guiar na hora da
compra (PRIDE; FERRELL, 2015). Assim, Kotler e Keller (2006, p. 4), afirmam que
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“marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

No entanto, os individuos ao realizarem suas compras sdo influenciados por muitos
fatores, além das acdes de marketing (produto, preco, praca e promog¢do), exigindo que 0s
profissionais de marketing, responsaveis por entender e atender os mercados, conhecam as
caracteristicas desses consumidores para entdo poder satisfazer as necessidades dos mesmos
(LARENTIS, 2009).

Da mesma forma, Churchill Jr e Peter (2010) salientam que para criar valor para o0s
consumidores e lucros para suas organizacgdes, esses profissionais precisam entender por que
0s consumidores compram certos produtos e ndo outros. Ou entdo, de uma forma mais
detalhada, o que eles compram, porque compram determinado produto, quando é feita essa
compra, onde ¢ feita, com que frequéncia, quantas vezes esses consumidores usam o que foi
comprado, como avaliam o produto ap6s a efetuacdo da compra, bem como o seu impacto nas
futuras compras, e por fim, como se desfazem do produto adquirido (SCHIFFMAN; KANUK,
2009). Esse entendimento de acordo com os autores Churchill Jr e Peter (2010), pode ser obtido
através dos estudos sobre o comportamento do consumidor, seus pensamentos, sentimentos e

acoOes, além das influéncias sobre eles que determinam mudancas.

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Uma vez que o marketing se centraliza em atender e satisfazer necessidades e desejos
dos consumidores, torna-se entdo fundamental conhecer o seu comportamento de compra
(KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com Silva et al. (2010), o comportamento do
consumidor é muito complexo e muitas das vezes ndo conseguimos compreendé-lo. Para
Solomon (2016), o comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 116):

as compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Na maior parte das vezes os profissionais
de marketing ndo podem controlar esses fatores, mas devem leva-los em consideracéo
na hora de desenvolver e implementar determinada estratégia.
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Os fatores culturais ttm um peso maior na decisdo de compra. Estes de forma mais
abrangente determinam os desejos e comportamentos do individuo e da sociedade, podendo
variar de regido para regido. Os fatores sociais, envolvem grupos de referéncia com os quais o
individuo tem contato, como familia, amigos, papéis e posi¢cdes que acabam por influenciar as
escolhas do mesmo em relagdo aos produtos. Os fatores pessoais, reportam-se as caracteristicas
particulares das pessoas, como idade, género, ocupacao, condicdes financeiras, estilo de vida e
personalidade. E os fatores psicoldgicos, dizem respeito ao comportamento de consumo e estéo
associados a motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes que influenciam as
escolhas dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Lambin (2000) comenta que, dentro do comportamento de compra existe uma série de
etapas que podem ser seguidas pelo consumidor até que consiga encontrar algo que solucione
sua necessidade ou desejo. Kotler e Keller (2006), apresentam as cinco principais etapas
propostas por Engel, Blackwell e Miniard, para a solucdo de tais problemas, sendo:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de
compra e comportamento pds-compra.

O reconhecimento da necessidade é o fator que inicia o processo de compra. Aqui, 0
consumidor nota uma diferenca do estado atual em que se encontra e o estado desejado. Esta
necessidade pode ser reconhecida por meio de estimulos internos (fisicos e psicol6gicos) como
fome ou estresse ou entdo por estimulos externos, que sdo as sugestes vindas do mercado
(SAMARA; MORCSH, 2005). Depois de reconhecer uma necessidade, o individuo comeca a
buscar informaces para resolver o seu problema, podendo variar entre buscas internas por meio
de memorias guardadas sobre determinado produto e buscas externas, para complementar esse
conhecimento, a partir da aquisicdo de informagdes em comerciais ou simplesmente
observando terceiros (SOLOMON, 2016).

Apbs a abrangente busca de informacdes, de acordo com Limeira (2016), os
consumidores realizam a avaliacdo de alternativas, comparando as diversas maneiras de
satisfazer suas necessidades. A autora salienta que, nessa etapa 0s consumidores tentam
identificar a alternativa que Ihe traga maior beneficio.

A decisdo de compra € a etapa onde o consumidor decide sobre a compra
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Segundo Vieira et al. (2010), nesse processo
ocorre a decisdo de que marca comprar, o local, a forma de pagamento e a disponibilidade do
produto. Essa decisdo pode gerar uma compra totalmente planejada, compra parcialmente
planejada, ou entdo, uma compra ndo planejada ou por impulso (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).
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Nas compras néo planejadas (por impulso), todas essas etapas de deciséo tradicional,
citadas acima, assumem outra dindmica, pois aqui as etapas do reconhecimento da necessidade
ocorrem de forma répida, a busca de informacdo é basicamente interna e a avaliacdo das
alternativas se da no ambiente da loja onde o consumidor se encontra e a escolha é quase
imediata (DIAS et al., 2014). Esse tipo de compra serd descrito mais detalhadamente no
proximo topico.

Concluida a compra, a Ultima etapa do processo decisério é o comportamento pos
compra, onde os consumidores avaliam o resultado obtido e, de acordo com o seu grau de
satisfacdo ou insatisfacdo decidem se repetem ou ndo a compra (LIMEIRA, 2017). Portanto,
ressalta-se que nem sempre 0s consumidores seguem todas as etapas, mas esse modelo serve
de referéncia para analise completa sobre a escolha feita pelos individuos (KOTLER; KELLER,
2006).

2.3 COMPRAS POR IMPULSO

Rook e Fischer (1995, p. 306), descrevem as compras por impulso como uma “tendéncia
do consumidor para comprar espontaneamente, sem reflex&o, de forma imediata, estimulado
pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado pela atragcdo emocional e absorvido pela
promessa de gratificagdo imediata”, sendo esse um processo decisério ndo planejado e
extremamente rapido, devido a uma necessidade ou admiracdo pelo produto (BLESSA, 2011).

Para Solomon (2016, p. 365):

a compra por impulso ocorre quando a pessoa vivencia uma subita necessidade a que
ndo consegue resistir. A tendéncia de comprar espontaneamente é mais provavel em
uma compra quando o consumidor acredita que agir por impulso é adequado [...]. Para
atender a essas necessidades, os lojistas convenientemente colocam os chamados itens
de impulso, como balas e chicletes, perto dos caixas.

De acordo com Rook e Fisher (1995), as listas de compras desses consumidores
impulsivos s&o mais abertas e receptivas a ideias repentinas e inesperadas. Assim, quando se
fala em compras ndo planejadas (por impulso), esta se falando de produtos que ndo estavam
previstos, seja na lista escrita no papel ou na intengédo de visita. Sao produtos que o consumidor
ndo pensou em comprar ao entrar no estabelecimento, mas que devido as promocfes e as
técnicas de exposicdo dos produtos (merchandising) na loja, se deixa levar e acaba realizando
a compra (AZEVEDO, G., 2005).
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Portanto, conhecer técnicas de exposicao de produtos no ponto de venda que fagam com
que os consumidores comprem mais do que o planejado é uma ferramenta importante para
qualquer setor varejista (BLESSA, 2011). Sendo, imprescindivel neste trabalho, conceituar
merchandising no ponto de venda e conhecer quais sdo as técnicas de merchandising utilizadas

para impulsionar as vendas de determinados produtos.

2.4 MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA

A palavra merchandising deriva do inglés merchadise, que em portugués significa
mercadoria. Assim, merchandising traduzido para o portugués, significa operagdo com
mercadorias (BLESSA, 2011). Ainda conforme a autora, merchandising é mais do que uma
simples opera¢do de mercadoria, “é um conjunto de técnicas responsaveis pela informacéo e
apresentacdo destacada dos produtos na loja, de maneira tal que acelere sua rotatividade”
(BLESSA, 2011, p. 7).

Essa ferramenta surgiu com o proprio marketing, vindo a se fortalecer nos Estados
Unidos em 1930, quando as lojas de balcdo perceberam o sucesso que fazia a venda dos
produtos que estavam expostos em comparacdo aos ndo expostos. Nesse momento, 0s
comerciantes comecaram a transformar suas lojas em verdadeiras vitrines, expondo os produtos
aos clientes de forma que eles pudessem ver e escolher todas as mercadorias € como
consequéncia, as vendas aumentaram (ZAMBERLAN et al., 2010).

De acordo com Zamberlan et al. (2010), atualmente essa ferramenta € muito mais
completa, acompanha o produto durante todo o seu ciclo de vida, desde a adequacéo de sua
imagem para os pontos de venda até o acompanhamento de seu desempenho diante dos
consumidores. Logo para Blessa (2011, p. 1), “merchandising é qualquer técnica, acdo ou
material promocional usado no ponto de venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propd@sito de motivar e influenciar as
decisoes de compra dos consumidores”. Assim, essa atividade pode ser definida como o
marketing sem palavras, o qual executa fisicamente no ponto de venda sua tarefa de acéo,
planejando o necessario para se colocar no mercado, no tempo certo, em quantidades certas e a
preco certo (FERRACCIU, 2007). Portanto, considera-se o ponto de venda uma “midia” rapida
e eficaz, pois € a Unica que conta com os trés elementos chaves para concretizacdo de uma
venda, o consumidor, o produto e o dinheiro (BLESSA, 2011).

Essa técnica, se difere das promocdes de vendas, pois as estratégias de merchandising

séo de longo prazo, tem como objetivo o fortalecimento e o posicionamento da marca na mente
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do consumidor, enquanto as promogdes sdo realizadas por tempo determinado, aumentando o
namero de pessoas que entram nos estabelecimentos e gerando um comportamento de compra
a curto prazo (LADEIRA; SANTINI, 2018). Sendo assim, o merchandising estd acima da
promocdo de vendas, utilizando-a apenas como um meio de realizar a sua acdo (BLESSA,
2011).

No entanto, para Ladeira e Santini (2018), o posicionamento da marca na mente do
consumidor conscientemente ou nao, pode ser determinado por meio das experiéncias que ele
teve no ambiente de venda. Essas experiéncias podem ser estimuladas de diferentes formas,
podendo ser pela atmosfera da loja, ou seja, pelo layout, iluminacdo, cores, masicas, aromas e
até sabores presentes dentro da loja (BLESSA, 2011). Considerando isso, a seguir serdo

apresentadas algumas das principais técnicas de merchandising aplicadas nos supermercados.

2.4.1 Exibitécnica

Segundo Blessa (2011), a exibitécnica € a principal ferramenta do merchandising e tem
por objetivo expor 0s produtos com o intuito de atrair a aten¢do dos consumidores e estimular
a aquisicdo do mesmo. Essa técnica conta com exposi¢des de produtos em ponto normal, sendo
este 0 local onde o consumidor esta acostumado a encontra-lo, ponto promocional ou extra,
local onde o produto fica exposto por um determinado periodo (no méaximo 30 dias) e tem como
foco destaca-lo de sua posicdo normal e, cross-merchandising que utiliza a associacdo de
produtos com o ponto extra, promovendo a venda de um produto de categoria diferente, como

a exposicao de queijo ralado perto das massas (BLESSA, 2011). Ou entéo,

[...] utensilios de limpeza como baldes e esponjas préximo a produtos como lava
roupas e lava loucgas, alimentos utilizados em pratos tipicos, tempero para feijdo e
arroz préximo aos cereais, temperos para frango e carnes préximo ao agougue, talco
para os pés préximos as meias, enfim, associacdes que podem ser utilizadas para que
a decisfo de compra acontega quando visualizado o cross (ALVES, 2013, p. 15).

O local onde esses produtos podem ficar expostos sdo gondola ou prateleira, ilha,
terminal de gbndola, pilha encostada na parede, displays, dentre outros (BLESSA, 2011). A
mesma autora enfatiza que, ao expor os produtos nestes locais, deve-se ter cuidado com relacéo
ao volume de mercadoria; angulo de visdo e ponto de pega, visto que este possui areas positivas
e negativas; e arrumacdo das géndolas, as quais podem ser no sentido vertical, horizontal ou
em blocos, sendo a forma vertical a mais utilizada e mais bonita, pois proporciona um maior
impacto e clareza visual para os clientes. Salienta ainda, que é necessario respeitar o angulo de

visdo e o alcance das médos dos consumidores nas seguintes medidas: a) 2,00 m: altura maxima
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para colocar um produto; b) 1,60 m: melhor local para expor (altura dos olhos); c) 1,00 a 1,60
m: ideal para o ponto de pega (altura das mos); d) 0,50 m: altura minima para expor um
produto, abaixo disso s6 uma base.

Portanto, o consumidor que tiver dificuldade em pegar um determinado produto por
estar exposto muito alto, a ponto de ter que pedir ajuda a terceiros ou muito baixo, tendo que se
agachar, cria uma certa resisténcia e muitas vezes acaba desistindo da compra (FERRACCIU,
2007). De tal modo, é importante observar todos 0s pontos citados acima para que 0s produtos
sejam apresentados adequadamente no ponto de venda.

2.4.2 Layout da loja

O layout é uma planta baixa do supermercado e servira para planejar o caminho que as
pessoas vao percorrer dentro do estabelecimento, pois a partir dele é possivel localizar onde
encontram-se as gondolas centrais e refrigeradas, as pontas de gondolas, os checkouts (caixas

registradoras) e as se¢bes (PINHEIRO, 2004), conforme a Figura 1 abaixo.

Figura 1 - Exemplo de planta baixa
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Fonte: Blessa (2011).

De acordo com Blessa (2011), este deve facilitar a compra do consumidor e orientar 0s
profissionais da area a localizar os pontos que vendem mais e 0s que vendem menos. Colocar
os setores de maior necessidade no final da loja, como por exemplo a padaria, colabora para
gue os consumidores ao entrarem no estabelecimento para comprar péo, passem pelas demais

secOes e acabem por efetuar compras néo planejadas, por impulso (ROXA, 2020).
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Além disso, Zamberlan et al. (2010) relatam que o consumidor muitas vezes entra, no
caso de supermercados, apenas para comprar um Unico item e acaba ndo se munindo de um
carrinho ou cesta. No entanto, ao percorrer os corredores, em razdo das decisdes de compras
por impulso, ocasionadas pela correta exibicdo dos produtos, acaba aumentando
significativamente a quantidade de itens desejados, s6 que mesmo estando atentado a levar a
mercadoria, se ndo couber mais nada em suas méos, o cliente tende a encerrar a compra naquele
momento, deixando de observar as outras se¢Ges. Exceto quando, ao longo dos corredores,
estiver disponivel uma pilha de cesta para que seja possivel colocar os produtos nela e continuar
comprando (ZAMBERLAN et al., 2010). Underhill (2009) enfatiza que, “¢ dificil enxergar a
importancia da questdo das maos para 0 mundo das compras. Uma loja pode ser o lugar mais
legal do mundo, oferecendo os melhores/mais baratos/mais atraentes produtos, mas, se 0
shopper?! ndo conseguir apanha-los, tudo isso sera em vio”.

Os autores acima, salientam ainda, que a largura dos corredores também € um fator
importante, pois 0s consumidores passam mais tempo no supermercado e compram mais
guando desfrutam de maior comodidade na locomocao, dispensando corredores estreitos que
causam congestionamentos. Portanto, espalhar cestas pelo supermercado e dispor de corredores

largos, também pode influenciar na compra final dos consumidores.

2.4.3 Comunicacao visual

A comunicacdo visual é utilizada pelos profissionais de marketing com o intuito de
proporcionar uma maior visibilidade aos produtos, através de informagdes visuais relacionadas
a eles (SARMENTO, 2008). Essa técnica € muito importante dentro do ponto de venda, em
virtude de que “durante uma compra, a visdo ¢ o primeiro sentido humano responsavel pelo
processo de escolha, pois € o primeiro estimulo que faz o cérebro reagir na dire¢do do produto”
(BLESSA, 2011, p. 13).

Assim, conforme Blessa (2011), a comunicacdo visual de um supermercado inclui:
letreiros indicativos, placas decorativas, banners com fotos de produtos, posters com fotos de
pessoas (perfil dos consumidores), decoragdes de fundo e sazonais (balGes, coelho de pascoa,
papai noel, namorados) etc. Sendo que, as placas suspensas que remetem alguma informacéo,
propaganda, vantagem, oferta ou indicam o grupo de produtos, devem estar bem visiveis e

legiveis dentro do supermercado. O prego deve ser informado corretamente ao consumidor,

! Traduc&o de shopper: comprador.
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pois é comum o consumidor ndo levar um produto por falta de etiqueta e a comunicacéo de
qualquer material promocional ou informativo deve ser composto por cores vivas, texto curto,
com letras grandes e estar atualizado (BLESSA, 2011). Quanto a esses materiais promocionais,
a mesma autora cita como sendo 0s mais comuns: displays, cartazes, bandeirolas, indicadores,
placas, stands, letreiros, faixas de gdndola, mobiles etc.

Isto posto, vale ressaltar que a midia tradicional induz a compra, mas a decisdo de
compra acontece dentro do ponto de venda (BLESSA, 2011). Dessa forma, pode se concluir
que, o merchandising € uma técnica que exerce um impacto muitas vezes decisivo no
comportamento de compra do consumidor no supermercado, influenciando a compra por
impulso, através do destaque das mercadorias expostas, auxiliando na rotatividade e na

comunicacdo de vantagens de comprar determinado produto (ZAMBERLAN et al., 2010).

2.5 ESTUDOS SOBRE COMPRAS POR IMPULSO E/OU MERCHANDISING EM
SUPERMERCADOQOS

Neste topico, serdo apresentados 12 estudos sobre “compras por impulso e/ou
merchandising em supermercados”, selecionados a partir de uma busca rapida realizada no
Google Académico com as seguintes palavras-chave em conjunto: “compra por impulso”,
“compra por impulso — supermercado” e “merchandising — supermercado”, sem especificagdo
do periodo.

O Quadro 2 mostra as principais informacdes de cada um dos estudos escolhidos e, em

seguida, s@o apresentados o objetivo, a metodologia, os resultados e a concluséo de todos eles.

Quadro 2 - Estudos sobre compras por impulso e/ou merchandising em supermercados

Titulo Autor(es) Ano Tipo Fonte
: _ . Revista da
C&m%rliepolrjrlglr;lélesso. Lucaseﬁrcihuttl 2013 Artigo Graduagdo —
puisep PUCRS
Claudio de Oliveira
de Brandao;
Varejo alimenticio Edson Wagner
compra por impulso e a Strasinki; 2015 Artigo Revista Faipe
postura do consumidor Leo Mario Jaudi;
Paulino Shigueo
Yoshida
Influéncia do ambiente Trabalho de T
Fernando Baumann x Repositdrio Digital
no ponto de venda na 2013 | concluséao de
. Cogan Lume - UFRGS
compra por impulso de curso
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alimentos em
supermercados
Monoarafia Monoteca da
Merchandising e suas Luciana Bastos s d de Pgés- Universidade
aplicabilidades Vilas Boas ' x Candido Mendes —
graduacao UCM/RJ
Anais - XI
Ferramentas de Luana Rosa Congresso de
merchandising de ponto | Carvalho; Raquel : Ciéncias da
e 2009 Artigo X
de venda nas compras Cantarelli Vieira Comunicacéo na
por impulso Cunha Regiédo Centro
Oeste
Merchandising no ponto . Trabalho de Biblioteca s_,(ﬂetor_lal
, Igor Henrique x do centro ciéncias
de venda: um estudo de 2018 | conclusdo de o ;
. Costa de Azevedo sociais aplicadas —
caso na Redemais curso
UFRN
Merchandising no ponto-
de-venda (PDV) como
estratégia de atrair ' Trabalho de | Repositério UFDG,
. ) Gleyce Jardi ~
consumidores: um Bezerra 2013 | concluséo de Campus
estudo de caso em um curso Dourados/MS
supermercado de
Dourados/MS
Anadlise das compras ndo | Jodo Paulo Ciribeli; . .
) . . . Revista Convibra
planejadas dos clientes Katianne Barbosa | 2011 Artigo o «
X Administracdo
do supermercado Ideal Caetano da Silva
. José Augusto
Merchandising no pgnto Guimarées; , Fatecie - PR
de venda — caso: — 2013 Artigo
Claudia Rosa
chocolate garoto
Mendonca
Anélise dos efeitos nas
vendas de caldos em Artigo -
tabletes no sistema cross Gustavo Garcia Trabalho de .
o 2013 « Repositdrio Unesc
merchandising nos Alves concluséo de
supermercados de curso
Criciima/SC
As compras ndo Claudio Felisoni de
planejadas em Angelo; Revista de
supermercados: a Jodo Paulo de Lara . Administragédo
. . R 2003 Artigo A
importancia do tempo e Siqueira; Luiz Contemporénea —
da organizacgéo da loja na Paulo Lopes RAC
determinacdo dos gastos Favero
Um estudo sobre a
influéncia dos aspectos Denise Raquel
sensoriais no Andreis; . . .
comportamento dos Gabriel Sperandio 2016 Artigo Revista Espacios
consumidores de um Milan

supermercado

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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O estudo de Pedri (2013), buscou identificar quais os fatores que influenciam o
consumidor no momento da compra. O mesmo, analisou 0 comportamento de pessoas tanto do
sexo masculino como do sexo feminino, pertencentes as classes econémicas A, B e C, diante
das compras por impulso. Para a realizacdo da pesquisa, utilizou-se métodos qualitativos e
quantitativos. A coleta de dados foi feita através de um questionério, aplicado no municipio de
Porto Alegre, em bairros e centros comerciais que remetessem as classes sociais propostas. O
que se concluiu, com base na analise dos dados coletados, é que os fatores relacionados as
emoc0es, sentimentos, planejamento, oferta e classe social, influenciam muito na compra por
impulso. Também ficou evidente, no estudo realizado, a predisposi¢cdo do sexo feminino a
comprar de forma nédo planejada.

Branddo et al. (2015) procuraram conhecer o comportamento do consumidor de varejo
alimenticio no municipio de Cuiab&/MT, bem como a importancia e influéncia da compra por
impulso no segmento, determinando a frequéncia e habitos de compra, como o uso de listas, o
gasto médio mensal e as se¢cGes com maior percentual de gastos. Inicialmente, utilizaram o
método exploratdrio, atraves de consultas bibliograficas, com a finalidade de se familiarizar
com 0s temas propostos no estudo. E posterior a isso, foram feitas entrevistas e aplicado um
questionario para 310 consumidores de varejo alimenticio, nas proximidades das lojas.

Em relacdo aos principais dados da pesquisa, dos consumidores entrevistados 59,6%
escolhem o local onde efetuam suas compras pelo preco baixo, 23% pela proximidade do
supermercado em relacdo a sua residéncia e apenas 3,6% alegam escolher através da
propaganda convencional (TV e Radio). Quanto aos habitos de compra 67,1% frequentam o
supermercado entre 4 e 6 vezes a0 més e 14,3% 2 vezes. Apenas 35,4% utilizam listas no
momento da compra e das pessoas que utilizam a lista, somente 34,8% compram apenas 0S
produtos que constam nela. 53,4% fazem suas compras acompanhadas por outras pessoas e
83,2% sdo membros de sua propria familia, esposas(os) e ou filho. Para 55,7% dos
entrevistados, o gasto médio mensal gira em torno de R$ 600,00 a R$ 850,00. Em relacdo aos
setores internos onde mais consomem, encontra-se 0 acougue para 31,7%, o setor de frios
e laticinios para 29,8% e 11,2% com frutas, legumes e verduras. Sobre o que mais 0s
influenciam na compra de produtos por impulso, para 78,3% séo as ofertas internas da loja,
para 9,3% a posicao do produto na gondola e 7,5% pelas condig¢des financeiras no momento da
compra. Os autores concluem entéo, que a maioria dos consumidores decide a compra no ponto
de venda, demonstrando a forga que boas estratégias de merchandising, acompanhadas de
promocdes podem ter para melhorar a margem de contribuicdo de algumas secdes e contribuir

para a capitalizacdo do negocio.
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O estudo de Cogan (2013), trata justamente da compra por impulso, com foco na
influéncia que o ambiente do supermercado exerce sobre consumidoras da cidade de Porto
Alegre. Para isso, foram selecionadas 10 mulheres que elaboraram diarios de compras, 0s quais
eram preenchidos em suas idas ao supermercado, durante 15 dias. Posteriormente, foi realizada
uma entrevista em profundidade com cada uma delas. Como principal resultado, tem-se que
todas as participantes compraram algo fora de seu planejamento inicial e que, a percepcao de
compra por impulso em supermercado ndo se configura essencialmente a partir de fatores
emocionas, mas principalmente da exibi¢do do produto e do consequente esforco racional para
tomar a decisdo de compra, exceto em algumas compras realizadas na fila de espera do caixa,
onde vocé precisa tomar decisOes rapidas. Entretanto, salientam que nenhuma pesquisa parece
ainda ser conclusiva sobre a compra por impulso, justamente porque esse tipo é naturalmente
muito espontaneo e depende de influéncias ambientes e do perfil do consumidor. Assim,
concluem que o ambiente atua como um sistema em que atendimento, luz e organizacao se
juntam as agBes de merchandising e procuram estimular pessoas cujas condi¢cdes pessoais
conspirem para a compra por impulso.

Boas (s.d.), objetivou destacar a importancia dos conceitos basicos de merchandising e
seus diversos modos de atuacdo. Para o desenvolvimento do estudo foi realizada uma pesquisa
bibliografica a partir de dados coletados por meio de livros, jornais, revistas entre outros. Em
relagdo aos resultados, concluiu-se que o ambiente influencia a reacdo do cliente no ponto de
venda, mesmo que inconscientemente, sendo necessario estabelecer uma comunicacéo eficaz,
a fim de fazer o consumidor se sentir confortavel, especial e impulsionado a comprar. Ndo ha
regras fixas sobre as técnicas a serem utilizadas nos pontos comerciais, pois cada um deve
adotar recursos diferentes, respeitando sempre a filosofia da empresa, o tipo de produto e o
publico alvo. Mas, alguns pontos comerciais se destacam em relacdo a outros, pois entendem
que é preciso criar uma experiéncia positiva ao consumidor, observando fatores como largura
do corredor, a posicao da fachada, a altura dos expositores, a identificacdo das areas nobres, 0
tipo de mdasica, as cores utilizadas, o aroma, a iluminacao e toda gama de caracteristicas que
personalizam o ponto de venda, estimulando assim a maioria dos seus consumidores e ganhando
sua preferéncia. E ainda, ao final, a autora enfatiza que a utilizacdo das ferramentas de
merchandising pode potencializar as decisdes de compras, uma vez que destaca os produtos e
atrai o cliente provocando um aumento dos lucros das empresas.

As autoras Carvalho e Cunha (2009) em seu artigo, propdem identificar as ferramentas
de merchandising no ponto de venda como instrumento influenciador no processo decisério de

compra. A partir de pesquisas bibliograficas, que remetem o comportamento do consumidor
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dentro do ponto de venda e das motivagdes pessoais e externas que levam esse consumidor a
realizar tanto compras planejadas como as ndo planejadas, ou por impulso. Constatou-se que,
por meio das motivacOes pessoais ou externas € possivel observar o que leva o consumidor a
escolher determinada categoria ou marca no estabelecimento. E que, para fazer uso de todas as
técnicas de merchandising é necessario verificar como se comporta o consumidor dentro do
varejo, entender suas necessidades e estar sempre a frente da concorréncia, desenvolvendo
mecanismos para incentivar a compra do maior numero de itens possiveis.

Azevedo I. (2018), analisou o impacto das ferramentas de merchandising no ponto de
venda de uma loja varejista da Redemais em Parnamirim/RN. Realizou-se uma pesquisa
exploratoria descritiva, subtipo estudo de caso, a qual contou com um questionario aplicado a
81 clientes do supermercado, a fim de tracar o perfil socioecondmico dos mesmos e determinar
o nivel de importancia e a influéncia de técnicas de merchandising no supermercado. Constatou-
se que fatores presentes no ambiente da loja como: acessibilidade, iluminacdo, seguranca e
estacionamento, séo considerados muito importantes entre a maioria dos entrevistados, e que
algumas acdes de merchandising como produtos em destaque, acBes promocionais como
sorteio, sdo bastante influentes na hora de decidir a compra de um produto. Assim, o autor
conclui que os fatores ambientais e as ferramentas de merchandising sdo importantissimos na
busca de fidelizacéo, pois se trabalhadas de maneira correta, oferecem experiéncias de compras
para os clientes e exercem influéncia diretamente no momento da decisdo da compra, além
disso, evidencia que a partir da utilizacdo dessas ferramentas pode se adquirir um diferencial
competitivo para 0s empresarios, tornando-se um grande aliado de vendas.

O estudo de Bezerra (2013), teve por objetivo avaliar a importancia do merchandising
como estratégia de atrair os consumidores em um supermercado de Dourados/MS. Para
realizacdo da pesquisa, num primeiro momento foi realizada uma busca em fontes literarias
para conhecimento do assunto e, em seguida foi estruturado um questionario em escala Likert
de 5 pontos, com 27 questdes, o qual foi aplicado dentro da loja para os consumidores maiores
de 16 anos que frequentavam o supermercado naquele momento. Os resultados obtidos revelam
a importancia da aplicacdo do merchandising no supermercado, pois a maioria dos clientes ndo
faz lista de compras, assim decidem o que comprar no momento que percorrem as géndolas.
Verificou-se ainda que, 69% dos pesquisados afirmam que a comunicacdo da loja possibilita
comprar produtos que ndo eram planejados, em detrimento do ambiente ser agradavel e
organizado. As técnicas de merchandising nesse supermercado conseguem atrair 0s
consumidores e geram recompra, pois, a grande parte dos entrevistados compram nesse local

de 2 a 4 vezes por semana.
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Ciribeli e Silva (2011), objetivaram identificar a existéncia da compra ndo planejada por
parte dos clientes do supermercado Ideal. Trata-se de uma pesquisa descritiva, qualitativa,
bibliografica e um estudo de caso. Quanto as técnicas de coleta de dados utilizadas foram a
observacao direta participante e entrevista estruturada feita com 88 pessoas. Os resultados
apontam que, os clientes desse supermercado costumam realizar suas compras mensalmente, a
forma de pagamento mais utilizada é a prazo (caderneta/vale), o tempo gasto dentro do
supermercado, em sua maioria, é de 30 a 45 minutos e os fatores que levam a compra de
produtos ndo planejados nesse local sdo: placas promocionais, exposicdo nas prateleiras,
produto novo e produto que serve como complemento. E ainda, os membros da familia, amigos
e funcionérios do supermercado tendem a influenciar esse tipo de compra.

Guimardes e Mendonca (2013), realizaram um estudo, a fim de relatar o diferencial
causado pela aplicacdo correta das técnicas de merchandising no ponto de venda do
supermercado Cidade Canc¢do do municipio de Paranavai/PR, pela empresa Chocolates Garoto,
mais especificamente na linha de produtos da Trimarca Garoto. Para realizagdo da pesquisa,
utilizou-se como metodologia um embasamento tedrico sobre o tema, levantamento de
informacdes de vendas dos meses de agosto a outubro do ano de 2011 e 2012, para que fosse
possivel comparar os periodos. Houve a realizacdo de entrevistas com 50 clientes do
supermercado em questdo. Os resultados mostram que no ano de 2011, quando ndo havia um
promotor de merchandising para a marca em estudo no estabelecimento, as vendas foram bem
menores se comparadas com o ano de 2012, o qual vendeu cerca de 6.785 unidades a mais da
marca. Segundo os clientes, o que mais chamou a atencdo ao adentrar na loja foram os cartazes
de ofertas e as exposi¢des diferenciadas dos produtos, sendo que quando questionados sobre
qual marca de chocolates mais se destacava, obteve-se 52% da populacéo entrevistada citando
a Chocolates Garoto. Portanto, os autores concluem que, a partir dos resultados do presente
estudo comprova-se a importancia da aplicacdo do merchandising nos pontos de vendas para
aumentar o lucro da mesma.

Em seu estudo, Alves (2013) focou na utilizacdo do cross-merchandising, uma das
importantes técnicas de merchandising utilizadas pelas empresas no varejo. O objetivo foi
comparar os resultados de vendas de caldos em tabletes no ponto regular versus no ponto cross-
merchandising, em periodos distintos, em trés supermercados na regido de Criciuma/SC. O
estudo se baseou em uma pesquisa descritiva de campo, documental e de abordagem
guantitativa. O periodo de analise foi dividido em duas partes iguais, dentro de 60 dias. Assim,
nos primeiros 30 dias foram analisadas as vendas no ponto regular sem a aplicagéo da técnica

e, nos outros 30 dias analisou-se a aplicacdo do cross-merchandising do produto Caldo de
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Galinha de 57g em frente aos cereais no setor de mercearia dos supermercados avaliados. Os
resultados mostram que o acréscimo em vendas foi em média de 23%. Concluiu-se entdo, que
a demanda vendida pode ser ampliada utilizando técnicas de exposicao de forma que o cliente
se sinta atraido visualmente e que a empresa, consequentemente, venda produtos que nédo sao
do mesmo segmento, mas sdo utilizados em algum momento para a mesma finalidade.

Angelo, Siqueira e Favero (2003), analisaram de modo particular como o tempo de
permanéncia nas areas de compra e a importancia atribuida a disposicdo dos produtos nos
corredores e gondolas afetam os gastos totais, dando especial atencéo aos gastos nao planejados.
Os dados utilizados foram extraidos de uma pesquisa utilizada pelo Programa de Administracéo
de Varejo (PROVAR), com 420 pessoas, sendo 50% homens e 50% mulheres, apds realizarem
suas compras em super e hipermercados no municipio de Sdo Paulo. Com a anélise dos
resultados da PROVAR, nota-se que a variavel tempo é bastante sensivel na explicacédo gasto,
indicando que quanto maior o tempo de exposi¢do do consumidor aos argumentos de venda
disponiveis na loja, maior o gasto. Porém, os autores evidenciam uma relacdo inversa, ja que
as pessoas que compram igual ou menos gque o planejado, opinaram que quando apreciam a
disposicdo dos produtos complementares proximos, tendem a gastar menos. Além disso,
constatou-se que, a auséncia de lista de compras acarretou em maiores erros de previsao de
gastos, 0 que sugere que esse procedimento torne o consumidor mais exposto ao impulso de
comprar de forma ndo muito racional; a medida que o consumidor se torna mais experiente com
as compras em supermercado, ele aprende a ignorar estimulos gerados pelos varejistas e fica
menos vulneravel a compra por impulso; consumidores jovens sdo mais vulneraveis a comprar
por impulso; ha maior ocorréncia de compra impulsiva sobre os produtos: baterias, pilhas e
filmes fotograficos, salgadinhos, doces, produtos de limpeza, produtos de beleza e produtos de
higiene basica; os individuos que sentem prazer em comprar novidades, compram por impulso
com mais frequéncia e os filhos seguidos pelos cénjuges foram os mais citados como
responsaveis pela inducdo de compras ndo planejadas.

E por fim, Andreis e Milan (2016), realizaram um estudo que teve como objetivo
identificar como os consumidores sdo influenciados por aspectos sensoriais (viséo, audicao,
olfato, tato e paladar) ao fazer suas compras em um supermercado localizado na cidade de
Caxias do Sul/RS. Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa de carater exploratdrio,
através de entrevistas individuais em profundidade, com vinte consumidores (10 homens e 10
mulheres), que costumam frequentar o supermercado. Dentre os principais resultados verificou-
se que, a iluminagdo tem o poder de guiar o olhar do consumidor para um produto ou local que

0 estabelecimento deseja ressaltar; as degustacGes ou a experimentacdo de produtos néo



36

costuma ser muito eficaz; em relagdo aos aromas, cheiros e odores, foi possivel identificar que
o aroma de péo influencia positivamente na hora da compra, ao contrario do odor exalado pelo
peixe, 0 qual segundo os autores precisa ser revisto pelos responsaveis; quanto a influéncia dos
descontos e promogdes, os produtos que sao vendidos na opgao “dois por um” e os descontos
concedidos nas marcas mais conhecidas parecem ser boas alternativas. Com base nisso, tem-se
que 0 preco ndo é um aspecto determinante para a escolha do supermercado em estudo, pois 0s
outros fatores como qualidade, organizacdo e diversidade de produtos e marcas sdo mais
determinantes para os consumidores. A partir disso, os autores concluem que 0s aspectos
sensoriais ajudam a criar a atmosfera e a imagem da loja e influenciam no processo de decisdo
de compra dos consumidores deste supermercado.

Diante dos estudos aqui apresentados sobre compras por impulso e/ou merchandising
em supermercados, pode-se concluir que, os fatores relacionados as emocdes, sentimentos,
planejamento, oferta e classe social, influenciam na compra por impulso. Mas, nos
supermercados a percepcao de compra por impulso se configura, essencialmente, a partir das
placas promocionais, exibi¢do do produto nas prateleiras, produtos novos, produtos que servem
como complemento e dos aspectos sensoriais que ajudam a criar a atmosfera e a imagem da
loja como viséo, audicao, olfato, tato e paladar.

Ficou evidente ainda que, as pessoas que utilizam lista no momento da compra, na
grande maioria das vezes ndo a segue e, acabam por realizar compras extras em detrimento do
ambiente ser agradavel e organizado; a incidéncia desse tipo de compra é maior entre as
mulheres, pessoas acompanhadas por seus filhos e de forma geral quanto mais jovem, mais
suscetivel a elas esta o consumidor; em média os consumidores estdo indo efetuar suas compras
no supermercado semanalmente; e, o tempo gasto dentro do supermercado varia de 30 a 45
minutos. Outro fator observado é que, o ambiente influencia no ato da compra do consumidor,
mesmo que este nao se dé por conta, a partir da correta aplicacdo das técnicas de merchandising,
atraindo os consumidores, gerando recompra e, consequentemente, aumentando o lucro da
empresa.

Neste contexto, a fundamentacdo teorica auxilia na compreensdo da relevancia do

estudo e no desenvolvimento das técnicas a serem utilizadas para a coleta e analise dos dados.



37

3 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se detalhadamente os métodos adotados para realizacdo do
estudo. Segundo Marconi e Lakatos (2003), método refere-se a uma série de atividades tracadas
a fim de possibilitar o alcance dos objetivos propostos na pesquisa, de maneira segura e
econdmica. Dessa forma, esse capitulo se divide em cinco se¢des, onde a primeira aborda a
caracterizacdo do estudo; a segunda apresenta qual a populacdo e a amostra pesquisada; a
terceira descreve como foi realizada a coleta de dados; a quarta explica como os dados foram

analisados e, por fim, a quinta se refere a ética na pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Esta pesquisa € de carater descritivo quanto aos seus objetivos. A pesquisa descritiva
“procura especificar as propriedades, as caracteristicas e os perfis de pessoas, grupos,
comunidades, processos, objetos ou qualquer outro fendmeno que possa ser submetido a uma
analise” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 107). Mattar (2013), nesse mesmo sentido,
destaca que a utilizacao desse tipo de pesquisa devera ocorrer quando o intuito for descrever as
caracteristicas de grupos, estimar a propor¢do de elementos que tenham determinados
comportamentos, dentro de uma populacao especifica e descobrir ou verificar a existéncia de
relacdo entre variaveis. Diante dessas interpretacdes, o presente estudo € caracterizado como
descritivo, pois busca descrever, identificar e comparar elementos relevantes em relacdo as
técnicas de merchandising e o perfil dos consumidores que compram por impulso em um
supermercado na cidade de Cerro Largo/RS.

A abordagem do problema classifica-se como quantitativa. Para Malhotra (2019, p.
110), “¢ a metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica
alguma forma de andlise estatistica”. Sendo muito utilizada quando se quer determinar o perfil
de um grupo de pessoas, baseando-se em caracteristicas que elas ttm em comum (MARCONI;
LAKATQOS, 2003). Como € 0 caso da presente pesquisa, que obteve as informac6es necessarias
sobre o perfil dos consumidores que realizam compras além do planejado, 0 seu comportamento
de compra, as técnicas de merchandising existentes e a influéncia nestas compras, a partir da
aplicacdo de um questionario.

Os dados coletados para o estudo sdo tratados como primarios, pois estes ndo foram

levantados em nenhum momento antes da realizagdo dessa pesquisa (MALHOTRA, 2019).
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O estudo foi realizado com os consumidores de um supermercado, localizado na cidade
de Cerro Largo, no noroeste do Rio Grande do Sul, mais especificamente na regido das Missdes,
cuja revelacdo do seu nome ndo sera necessaria, prevenindo constrangimentos e/ou restricdes.
Sendo assim, a populagdo dessa pesquisa é composta pelos consumidores desse supermercado,
porém, ndo se sabe o total de clientes que 0 mesmo possui. Para tanto, a populacao foi estimada
a partir do nimero de habitantes da cidade de Cerro Largo/RS, que segundo dados do IBGE
(2020), no altimo censo realizado em 2010, a populacéo encontrava-se em 13.289 pessoas.

Para que fosse possivel a realizacdo do estudo, fez-se necessario trabalhar com uma
amostra, visto que seria inviavel atingir toda essa populacdo, bem como acredita-se que nem
todos 0s municipes dessa cidade realizam suas compras nesse estabelecimento, pois existem
outros supermercados no municipio, e ainda 0s municipes de outros municipios também podem
realizar suas compras neste estabelecimento.

A amostra segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 192), ¢ um “subgrupo da
populacdo de interesse sobre o qual os dados serdo coletados, e que deve ser definido ou
delimitado anteriormente com precisdo, pois serd representativo dessa populagdo”. ESsa
amostra segundo Malhotra (2019), pode ser classificada como ndo probabilistica ou
probabilistica. Sendo que no presente trabalho, optou-se pela amostragem do tipo néo
probabilistica, a qual de acordo com 0 mesmo autor, o pesquisador escolhe arbitrariamente ou
conscientemente quais o0s elementos que fardo parte da amostra, e por conveniéncia, onde 0s
participantes passam a fazer parte da amostra porque se encontram no lugar e momento certo,
prontamente disponiveis.

Dito isso, para a defini¢do da amostra populacional do estudo, foi utilizada a calculadora
amostral online, disponibilizada no site Comentto, a qual levou em considera¢do o tamanho
populacional de 13.289 pessoas, 0 nivel de confianga de 90% e o erro amostral de 10%,
resultando em uma amostra de 44 individuos.

Salienta-se que, por critério estabelecido pela pesquisadora, fizeram parte do estudo 0s
consumidores de idade maior ou igual a 18 anos. Assim, no momento da aplicagdo do
questionario, a participacdo das pessoas menores de idade foi descartada, mediante uma

pergunta prévia referente a sua idade.
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3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados, a fim de alcancar todos os objetivos propostos, foi efetuada mediante
a aplicacdo de um questionario. O questionario de acordo com Gil (2017), corresponde a um
conglomerado de perguntas que serdo respondidas pelos pesquisados e a sua elaboracéo baseia-
se nos objetivos especificos do estudo. Assim, para atender aos objetivos utilizou-se um
questionario estruturado (APENDICE A) composto por 14 questdes, sendo 3 abertas e 11
fechadas. As perguntas abertas permitem ao respondente a liberdade de expressar o que quiser
sobre 0 assunto em pauta, enquanto as fechadas obrigam o respondente a selecionar,
geralmente, uma alternativa numa lista de opcdes predeterminadas (MALHOTRA, 2019).

Este questionario esta dividido em trés blocos. O primeiro bloco conta com 5 questdes
a fim de definir o perfil dos consumidores entrevistados quanto ao género, idade, renda,
escolaridade, além de identificar se este realizou a compra de algum produto por impulso, visto
gue em caso negativo, 0 mesmo nao participa da pesquisa. O segundo bloco, formado por 7
questdes possibilita identificar se o cliente utiliza lista de compras, o0 tempo que gasta realizando
a compra, a forma de pagamento, os produtos mais adquiridos por impulso, entre outras
informagdes. O terceiro bloco, aborda 2 questdes sobre as técnicas de merchandising que
influenciaram a compra por impulso naquele periodo, sendo uma questdo de escala likert, a
qual possui cinco categorias de resposta que variam de “nenhuma influéncia” a “total
influéncia”, de modo que o participante assinale o item que atribua seu grau de influéncia para
as técnicas apresentadas. Ressalta-se que, o instrumento de coleta de dados baseou-se na
literatura e nos estudos de Bueno (2006) e Oliveira (2018), mediante algumas adaptacdes, para
0 local de estudo.

As técnicas de merchandising exploradas na presente pesquisa sdo apresentadas no

Quadro 3, com base na literatura e na percepc¢éo do local de estudo.

Quadro 3 - Tecnicas de merchandising exploradas na pesquisa

Cor

Som

Luz

Aroma

Ponto normal

EXIBITECNICA Pontos extras (ponta de gondola, ilha, display)
Cross-merchandising

Largura dos corredores

Localizagdo dos setores

ATMOSFERA DA LOJA

LAYOUT
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COMUNICACAO VISUAL Placas promocionais
Descontos
ACAO PROMOCIONAL Compre mais pague menos
Sorteios
Degustagéo

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Zamberlan et al. (2010) e Blessa (2011).

Antes da efetiva aplicacdo do questionario, 0 mesmo foi submetido a um pré-teste, o
qual se refere a um ensaio geral e procura verificar se as questdes apresentadas estdo adequadas
ou ndo (GOOD; HATT, 1972). Para Malhotra (2019), os respondentes do pré-teste devem ser
semelhantes aos entrevistados da pesquisa real, ou seja, devem ser extraidos da mesma
populacdo. Desse modo, no dia 25 e 26 de junho aplicou-se o pré-teste com 4 consumidores de
um supermercado, conhecidos da aplicadora, que ao realizarem suas compras acabaram
comprando além do planejado. Estes receberam uma copia do questionario, a fim de avalia-lo
e, Se necessario, sugerir ajustes para perguntas de dificil compreensdo ou apontar possiveis erros
ndo vistos antes. Nesta avaliacdo, constatou-se que nao havia erros e que as perguntas estavam
coerentes e entendiveis, entdo, o questionario encontrou-se apto para a aplicacdo. Vale ressaltar
que, os participantes do pré-teste ndo fizeram parte da amostra de respondentes do questionario
que forneceu os dados para a pesquisa real.

Buscando diversificar a amostra de 44 respondentes em termos de género, idade, renda
e escolaridade, a coleta dos dados foi realizada na primeira semana do més de julho de 2021
entre os dias 5 e 10, em horérios diferentes, intercalando manhas e tardes, fazendo sempre um
rodizio para mesclar a maior quantidade de horarios, com o intuito de coletar informacdes
relevantes para a pesquisa. Destaca-se que, esse planejamento também foi pensando em
detrimento das técnicas de merchandising estarem sendo aplicadas no supermercado em
diferentes dias.

Quanto a abordagem dos consumidores para responder ao questionario, foi efetuada pela
prépria pesquisadora na saida do supermercado, de forma aleatoria, tendo estes a liberdade de
escolher cooperar ou ndo com o estudo. Assim, os consumidores maiores de 18 anos, que
realizaram a compra de algum item que n&o estava em seu planejamento (compra por impulso)
e que optaram por contribuir com o estudo, receberam o termo de consentimento livre e
esclarecido (TCLE) para assinar e, posteriormente, foram entrevistados, tendo total liberdade
para desistir de responder o questionario como um todo a qualquer momento. A aplicacdo do
questionario durou em média 10 minutos.

Ap0s a aplicacdo dos questionarios, as respostas foram transcritas para a analise. Ao

final da pesquisa, a devolugéo dos resultados encontrados sera disponibilizada ao supermercado
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e aos participantes via e-mail. Ou ainda, estes poderdo ter acesso a pesquisa completa através
do acervo da UFFS. Os dados coletados referentes a pesquisa, serdo mantidos em arquivo
digital, no computador da pesquisadora, por um periodo de cinco anos e depois excluidos
permanentemente.

Cabe destacar que, devido as restri¢des da Covid-19 e atendendo aos seus protocolos, a
pesquisadora utilizou méascara, alcool em gel e ficou de um metro e meio a dois metros de

distancia do respondente durante a pesquisa a campo.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Apbs a coleta de dados, os mesmos foram tabulados em uma planilha conforme a ordem
das perguntas do questionario aplicado, utilizando o software Microsoft® Office Excel 2016.
Posteriormente, os dados foram analisados a partir de métodos estatisticos que permitiram
descrevé-los quantitativamente, facilitando o entendimento dos resultados obtidos
(MARCONI; LAKATOS, 2003).

Para Appolinario (2011, p. 146), estatistica descritiva “representa um conjunto de
técnicas que tem por finalidade descrever, resumir e apresentar graficamente os dados da
pesquisa”. Conforme o mesmo autor, fazem parte dessa modalidade de pesquisa as distribui¢fes
de frequéncia, as medidas de tendéncia central, as medidas de dispersao, as correlagcdes e as
representacdes graficas. Sendo que, no presente estudo foi utilizada a distribuicéo de frequéncia
para a construcdo de tabelas, levando em consideracdo a frequéncia absoluta e a frequéncia
relativa, o célculo da media estatistica, considerada como a medida de tendéncia central,
buscando identificar, de modo geral, a variavel com maior ocorréncia e, o calculo do desvio
padrdo (medida de disperséo), a fim de verificar a homogeneidade da amostra.

Além disso, para responder ao objetivo de comparar as técnicas de merchandising com
o perfil dos consumidores que realizam compras por impulso em um supermercado de Cerro
Largo/RS, realizou-se a tabulacdo cruzada dos dados. De acordo com Gil (2008, p. 159), a
tabulagdo cruzada “consiste na contagem das frequéncias que ocorrem juntamente em dois ou
mais conjuntos de categorias, por exemplo: tabulagdo dos casos referentes as categorias de
renda e de escolaridade”.

Por fim, ressalta-se que na apresentacdo das analises foram utilizados gréaficos e tabelas,
para simplificar a visualizacdo dos resultados. Na viséo de Hair et al. (2005, p. 261), “os
gréficos e as tabelas ajudam a compreender mais facilmente os dados, e também comunicam

de modo mais eficiente os assuntos complexos e torna-o visualmente mais atraente”. Os dados
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apresentados, como por exemplo em tabelas e graficos, foram analisados com base na literatura,
realizando a comparacao entre os resultados da pesquisa com outros ja existentes, possibilitando

justificar os resultados encontrados.

3.5 ETICA NA PESQUISA

Como disposto na Resolucdo n°® 466/12, do Conselho Nacional de Salde, todas as
pesquisas envolvendo seres humanos devem ser submetidas & anélise de um Comité de Etica
em Pesquisa (CEP), com o intuito de ndo causar nenhum dano aos respondentes,
proporcionando seguranca para 0 pesquisador e entrevistados. Assim, para atender esses
requisitos, o presente trabalho foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica da UFFS, no dia
04 de julho de 2021 sob o CAAE n° 47982621.8.0000.5564 e parecer de aprovacdo n°
4.825.115.

Para que a pesquisa seguisse as normas exigidas pelo Comité, os convidados a responder
0s questionarios receberam um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido ou TCLE
(Apéndice B), explicando o objetivo do estudo, bem como os beneficios e riscos que a pesquisa
pudesse ocasionar ao respondente. Dessa forma, o convidado estava livre para aprovar ou ndo
a sua participacao na pesquisa, sem nenhuma forma de penalizacao.

Além disso, foi necessaria a autorizacdo do supermercado em estudo quanto a aplicacdo
do questionario no seu estabelecimento, através da chamada “Declara¢do de Ciéncia e
Concordancia”. Com estd declaracdo foi possivel efetuar os devidos procedimentos no

supermercado para a coleta de dados e realizac¢do do estudo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por finalidade apresentar e discutir os resultados obtidos com a
realizacdo da pesquisa, de modo que todos 0s objetivos sejam alcancados. Dessa forma, este
topico estd organizado em quatro se¢des, sendo a primeira responsavel pela caracterizagdo da
amostra; a segunda por elencar os produtos mais adquiridos por impulso pelos consumidores
do supermercado; a terceira pela apresentacéo das técnicas de merchandising que influenciaram
a compra dos itens ndo planejados e, por fim, a quarta encarrega-se de comparar o perfil dos

consumidores com as técnicas de merchandising.

4.1 CARACTERIZACAO DOS CONSUMIDORES QUE REALIZAM COMPRAS POR
IMPULSO NO SUPERMERCADO

A pesquisa foi composta por uma amostra de 44 consumidores de um supermercado,
localizado no municipio de Cerro Largo/RS, com idade maior ou igual a 18 anos que realizaram
a compra de algum item que ndo estava em seu planejamento antes de entrar no
estabelecimento. Assim, com o objetivo de caracterizar o perfil dos consumidores, a Tabela 1
apresenta 0 género e a idade dos respondentes.

Tabela 1 - Género e idade dos respondentes

Variaveis Opcoes de resposta Freqg. Absoluta Freq. Relativa

Feminino 28 64%

Género Masculino 16 36%

Total 44 100%

18 a 28 anos 16 36%

29 a 38 anos 13 30%

Idade 39 a 48 anos 8 18%
49 a 58 anos 3 7%
Acima de 58 anos 4 9%

Total 44 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Conforme a Tabela 1, 64% dos respondentes séo do género feminino e os outros, 36%
do género masculino. O predominio de mulheres na presente pesquisa, pode ser explicado por
motivos culturais, onde elas costumam assumir a responsabilidade pelas compras de
supermercado (BRITO, 2007). E ainda, de acordo com Cardoso (2013), os supermercados

atentos a esse aspecto cultural, costumam utilizar diferentes estratégias de marketing para



44

influenciar, principalmente, esse publico feminino a comprar mais itens do que o pretendido
inicialmente.

A variavel idade foi apurada e agrupada por faixa etaria, com o intuito de simplificar a
visualizacdo dos dados. Assim, na Tabela 1 é possivel observar que os consumidores
pesquisados sdo predominantemente jovens, pois a faixa etaria dos 18 aos 38 anos corresponde
a 66% da amostra, enquanto as demais faixas etarias totalizam apenas 34%. Angelo, Siqueira e
Favero (2003), explicam que a idade do consumidor varia em relagdo a ocorréncia de compra
por impulso, mas de forma geral, quanto mais jovem, mais suscetivel a elas esta o consumidor.

Quanto ao grau de escolaridade dos consumidores pesquisados, tem-se o Gréfico 1.

Gréafico 1 — Grau de escolaridade dos respondentes

Ensino superior completo . 34%
Ensino superior incompleto  [EEEGEGGEGEENEEEEN 14%
Ensino médio completo NGNS 27%
Ensino médio incompleto I 11%
Ensino fundamental completo [N 9%
Ensino fundamental incompleto [ 5%
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NO

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Conforme os resultados expostos, 34% da amostra possui ensino superior completo,
27% ensino médio completo e 14% ensino superior incompleto. Logo, a predominancia do
ensino superior pode ser explicado pelo fato de existir duas universidades localizadas no
municipio de Cerro Largo e também pela maioria dos entrevistados ser jovens.

Em relagio a renda familiar mensal? (Grafico 2), destaca-se que 45% dos respondentes
possuem uma renda entre dois e quatro salarios minimos, 32% possuem renda de até dois
salarios minimos, 18% possuem renda entre quatro e dez salarios minimos e 0s que possuem
renda entre dez e vinte salarios minimos representam 5% do total. Nenhum dos respondentes

possui renda familiar acima de vinte salarios minimos mensais.

2 Considerando o salario minimo do ano de 2021, no valor de R$ 1.100,00.
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Gréfico 2 - Renda familiar dos respondentes
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), familias que
ultrapassam vinte salarios minimos mensais, representam a parcela mais rica do pais e
pertencem a chamada classe A, enquanto a classe B é formada por familias com rendimentos
entre dez e vinte salarios minimos e, a classe C, por familias com rendimentos entre quatro e
dez salarios minimos. Existe ainda a classe D, com rendimentos entre dois e quatro salarios
minimos e a classe E, com rendimentos de no méximo dois salarios minimos mensais. Dito
isso, alguns dados do presente estudo coincidem com a pesquisa do SPC Brasil (2015), a qual
apresentou que a maioria dos consumidores que realizam compras por impulso em
supermercados sdo do género feminino, possuem ensino superior completo e pertencem as
classes C, D e E.

A Tabela 2 revela a periodicidade com que os consumidores pesquisados realizam suas

compras no supermercado.

Tabela 2 — Periodicidade de compra dos respondentes

Variaveis Opcoes de resposta Freq. Absoluta Freq. Relativa
Costuma comprar neste Sempre 27 61%
supermercado As vezes 17 39%
Total 44 100%
Diariamente 7 16%
Frequéncia de compra Semanalmente 25 57%
neste supermercado Mensalmente 12 27%
Total 44 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
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A partir da Tabela 2, constata-se que, 61% da amostra costuma fazer suas compras
sempre no supermercado estudado, enquanto 39% costumam comprar as vezes neste
estabelecimento. Dados que vao de encontro ao estudo de Oliveira (2018), onde a maioria dos
consumidores impulsivos declararam-se fiéis ao supermercado. E ainda em relacdo a essa
caracteristica, convém mencionar que, em ambos os estudos, as mulheres mostraram-se mais
fiéis ao estabelecimento que costumam realizar suas compras.

Em relacdo a frequéncia com que os consumidores realizam suas compras, verifica-se
que a grande maioria dos respondentes, o equivalente a 57%, costumam visitar o supermercado
semanalmente, cerca de 27% costumam visitar mensalmente e a minoria representada por 16%
costumam visitar diariamente.

Os participantes da pesquisa, também foram questionados sobre o acompanhamento as

compras, ou seja, se eles realizaram suas compras sozinhos ou ndo. O Grafico 3 exibe os dados.

Gréafico 3 - Companhia dos respondentes durante as compras

= Sozinho
= Com adulto
Com crianga

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Percebe-se que, 66% dos respondentes realizaram suas compras sozinhos, 20% estavam
acompanhados de um adulto e, apenas 14% levaram alguma crianga. Esse achado vem ao
encontro dos dados encontrados nas pesquisas de Bueno (2006) e Oliveira (2018), os quais
também constataram que os consumidores impulsivos dos supermercados costumam realizar

suas compras sozinhos.
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A Tabela 3 apresenta os dados referentes ao comportamento de compra dos
consumidores impulsivos, ou seja, quantos elaboram lista de compras, quanto tempo gastam

realizando a compra e qual a forma de pagamento mais utilizada.

Tabela 3 — Comportamento de compra dos respondentes

Variaveis Opcdes de resposta Freq. Absoluta Freg. Relativa
Sim 14 32%
Lista de compras Né&o 30 68%
Total 44 100%
Até 10 minutos 7 16%
Tempo gasto para Entre 11 e 30 minutos 18 41%
realizacao da compra Entr(_e 31e45 n_1|nutos 14 32%
Mais de 45 minutos 5 11%
Total 44 100%
Dinheiro 20 45%
Forma de pagamento Cartdo de crédito 11 27%
da compra Cartdo de débito 7 16%
Outros 5 11%
Total 44 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Quando questionados sobre a elaboracdo de uma lista de compras, 32% da amostra
afirmou ter feito uma lista para relacionar o que pretendia comprar no supermercado e 0
restante, 68% ndo fez lista, ou seja, contaram apenas com a memoria. Corroborando com esse
resultando, Angelo, Siqueira e Favero (2003, p. 159), explicam que a auséncia de lista de
compras pode acarretar em “maiores erros na previsdo do gasto com as compras, o que sugere
gue esse procedimento torne o consumidor mais exposto ao impulso de comprar de forma nao
muito racional”. Todavia, nota-se que, alguns consumidores do supermercado mesmo estando
munidos de uma lista, ndo resistiram aos estimulos da loja e compraram por impulso.

Segundo os mesmos autores, a variavel tempo € bastante sensivel na explicacdo do
gasto, indicando que, quanto mais tempo o consumidor ficar exposto aos estimulos disponiveis
na loja, maior o gasto. Isto devido a disponibilidade para ver produtos e ofertas interessantes
que, numa compra apressada, o cliente ndo perceberia (SPC Brasil, 2015). Nesse contexto,
observa-se na Tabela 3 que, 41% dos respondentes da presente pesquisa gastaram entre 11 e 30
minutos para realizar suas compras e 32% gastaram de 31 a 45 minutos. Dados semelhantes
foram encontrados no estudo de Ciribeli e Silva (2011), onde a maioria (31,85%) dos
consumidores que compraram além do planejado gastaram de 30 a 45 minutos para realizar

suas compras.
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Além disso, a forma de pagamento mais utilizada pelos respondentes é a em dinheiro,
seguida pelo cartdo de crédito e cartdo de débito. As outras formas de pagamento correspondem
a 11% e referem-se a vale-alimentacéo e crediario®. Ao contrario do estudo realizado em uma
cidade do Estado de Minas Gerais, onde a maioria dos consumidores que compraram por
impulso no supermercado, optaram por pagar a prazo (CIRIBELI; SILVA, 2011). O resultado
distinto pode estar relacionado ao publico jovem, que representa a maioria dos respondentes da
presente pesquisa, e que, podem ainda ndo possuir cartdes de crédito para compra.

A economista Marcela Kawauti, afirma que o crédito facil leva a compra impulsiva. No
entanto, a mesma critica a decisdo de jogar as compras do supermercado no crédito, ou
simplesmente deixar para pagar depois. De acordo com ela, esse é um gasto recorrente e, se
algum dia o consumidor tiver um imprevisto pode se enrolar e acabar se endividando (FOLHA
DE SAO PAULO, 2018).

Conclui-se, deste modo, que os consumidores da amostra sdao predominantemente do
género feminino, com idade entre 18 e 38 anos, ensino superior completo e possuem renda
familiar mensal entre 2 e 4 salarios minimos. A maioria realiza suas compras sempre neste
supermercado, a partir de visitas semanais, sem acompanhante. Além disso, grande parte desses
consumidores, ndo elaboram lista de compras, gastam de 11 a 30 minutos para realizar suas

compras e a forma de pagamento mais utilizada é a em dinheiro.

4.2 PRODUTOS MAIS ADQUIRIDOS POR IMPULSO PELOS CONSUMIDORES DO
SUPERMERCADO ESTUDADO

Para fins de atingir o segundo objetivo proposto no estudo, o qual busca identificar os
produtos mais adquiridos por impulso pelos consumidores do supermercado, optou-se por
questionar aos respondentes se eles lembravam dos itens que haviam comprado sem o prévio
planejamento. Ou seja, utilizou-se uma versao simplificada do conceito de compra por impulso,
a fim de facilitar a compreensdo dos respondentes, sem dar margens a julgamentos ou
interpretagdes divergentes, pois estes poderiam se sentir coagidos a ndo assumir o habito de
comprar por impulso, afetando os resultados da pesquisa. Dessa forma, todos lembraram e
puderam citar os produtos* que haviam adquirido por impulso durante suas compras no

supermercado. Estes foram agrupados e estéo representados por categorias no Grafico 4.

3 Por se tratar de um supermercado situada em uma cidade de porte pequeno, alguns clientes possuem um limite
que possibilita a compra dos produtos a prazo.
4 A relacéo detalhada dos produtos adquiridos por impulso, pode ser visualizada no Apéndice C.
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Gréfico 4 — Produtos mais adquiridos por impulso pelos respondentes

5% 109 Bebidas
11% Biscoitos e salgadinhos
= Frios e embutidos
= Guloseimas
Higiene e limpeza
= Hortifrati
= Mercearia
Padaria e confeitaria
Outros

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O Gréfico 4 revela que, 21% dos produtos adquiridos por impulso no supermercado
estudado pertencem a categoria das guloseimas, sendo que, o chocolate foi o item mais
comprado por impulso, citado 11 vezes, seguido das balas e chicletes. De acordo com
especialistas do setor varejista, produtos supérfluos como as guloseimas geralmente ndo estdo
na lista de compras e encontram-se proximo aos caixas, facilitando a aquisi¢do por impulso. Os
especialistas complementam que, essa cena € muito comum, pois enquanto o caixa registra as
compras do cliente da frente, alguns produtos que estdo ali ao alcance dos olhos chamam a
atencédo e acabam sendo comprados, mesmo sem necessidade (ABRAS, 2010).

Na sequéncia, 17% dos produtos adquiridos de forma nédo planejada fazem parte da
categoria de hortifrati, os quais em sua maioria sao frutas, com destaque para a banana. Vale
evidenciar ainda, o brécolis, pois ele foi o item mais adquirido por impulso da categoria
hortifrati como um todo. Contudo, em virtude da sazonalidade, este resultado pode sofrer
oscilagdes para estacdes distintas da que foi feita a pesquisa.

Os produtos de mercearia, equivalem a 15% das compras realizadas por impulso,
enquanto os itens da categoria padaria e confeitaria, equivalem a 11% das compras. No entanto,
dentre todos os produtos adquiridos por impulso, o pao francés, que faz parte da categoria
padaria e confeitaria, foi o segundo item mais citado (7 vezes). Segundo Blessa (2011), depois
da visdo, que nos apresenta ao vivo 0s produtos, o olfato é o sentido que mais nos provoca
emocoes, pois um perfume ou um cheiro da personalidade ao ambiente, e provoca lembrangas,

desejos e sentimentos como a fome. Assim, o fato de o p&o francés ter sido o segundo produto
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mais adquirido por impulso da presente pesquisa, pode estar atrelado ao cheiro apetitoso que 0s
consumidores sentiram de pao que recém saiu do forno.

Em seguida, tem-se as bebidas. Essa categoria representa 10% das compras nédo
planejadas, com destaque para o refrigerante, vinho e cerveja. Posteriormente, a categoria dos
frios e embutidos corresponde a 9% das compras por impulso e os biscoitos e salgadinhos a
8%, com destaque para a bolacha, citada 6 vezes. Assim, a bolacha, refere-se ao terceiro item
mais adquirido por impulso. Os demais produtos pertencem as categorias de higiene e limpeza
(6%) e outros (5%). Nessa Ultima categoria de produtos, classificada como “Outros”, é o caso
de produtos como baralho, chinelo, linha, pilhas, vassoura e revista para colorir.

Desse modo, analisando por item, percebe-se que chocolate, pdo francés, bolacha,
refrigerante, bala, chiclete, brocolis, banana, cerveja e vinho foram os itens mais adquiridos por
impulso pelos consumidores do supermercado. Tal resultado se assemelha ao obtido nas
pesquisas de Bueno (2006), Moser (2007) e Oliveira (2018), onde alguns dos itens mais
comprados por impulso foram: pdo, refrigerante, biscoito, café, cerveja, iogurte, carnes,
congelados, chocolate e guloseimas em geral.

Para o educador financeiro José Vignoli, ndo € surpresa que esses produtos liderem a
lista dos itens mais comprados por impulso, pois a compra de alimentos e bebidas no
supermercado, esta quase sempre atrelada a valores financeiros baixos e a uma maior frequéncia

de compras pelas necessidades do dia a dia (SPC Brasil, 2015).

4.3 TECNICAS DE MERCHANDISING QUE LEVARAM 0OS CONSUMIDORES DO
SUPERMERCADO A COMPRAREM POR IMPULSO

Estudar as técnicas de merchandising que podem, ou nao, ter influenciado a decisdo de
compra dos consumidores, torna-se importante para que o supermercado estudado desenvolva
novas estratégias, baseadas nos dados coletados, a fim de aumentar suas vendas e,
consequentemente, elevar o lucro da empresa. Sendo assim, a Tabela 4 exibe as técnicas de
merchandising analisadas, bem como a frequéncia relativa, a média e o desvio padrdo de cada
uma delas. A frequéncia relativa é composta pelo grau de influéncia baseado em cinco variaveis,
sendo: 1 — Nenhuma influéncia; 2 — Pouca influéncia; 3 — Moderada influéncia; 4 — Muita
influéncia; 5 — Total influéncia. A analise das médias das respostas, seguiram as colocacées dos
autores Silva Junior e Costa (2014), onde uma média entre 1 e 2,5 é considerada negativa, entre

2,51 e 3,5 é definida como indecisa e, as respostas com média entre 3,51 e 5 sdo positivas. E, 0
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desvio padrdo foi avaliado da seguinte maneira: menor que 1, respondentes tendem a ter

opinides semelhantes; maior que 1, respondentes tem opinides diferentes (HAIR et al., 2005).

Tabela 4 - Grau de influéncia das técnicas de merchandising nas compras por impulso

promocional sorteio (prémios)

Frequéncia relativa i
Técnicas de merchandising q Meédia Desvlo
112 |3 | 4|5 padréo
Ailuminacéo do supermercado | 9% | 25% | 23% | 34% | 9% | 3,09 1,16
S . gjer;fr'?;do presente 10| 904 | 41% | 9% | 36% | 5% | 2,86 | 1.5
I op't da mdsi t
ES | supermercado T | 16% | 50% | 2% |30% | 2% | 252 | 115
< ——
grzseﬁ‘t’g?]'gza%ﬁmgreca do 0 16% | 30% | 20% [ 32% | 2% | 275 | 1,14
A forma como o produto | o, | 700 | go4 | 4504 | 36% | 4,07 | 097
estava exposto na prateleira
3 Eg‘?%‘;tlo_e;‘gﬁgg‘:aem SEUPONIO | g0 | 3006 | 16% | 329% | 14% | 311 | 1,24
O
5 gg?]‘(’j‘étl‘; exposto na ponta d¢ | 5o, | 530, | 95 | 349% | 30% | 361 | 1.26
g Produto exposto na ilha/pilna | 45% | 23% | 7% | 20% | 5% | 2,16 1,33
5 .
Eéfg“;%sigff;to no  display | ya00 | 1606 | 1106 | 25% | 5% | 232 | 1,38
Ergr%‘;;‘frgggﬁ;rgg?gaou”o 41% | 18% | 16% | 14% | 11% | 2,36 | 1,43
Corredores largos, permitindo
— | comodidade na locomocdo no | 5% | 27% | 27% | 41% | 0% | 3,05 0,94
§ interior do supermercado
a A localizacdo dos setores de
maior necessidade no final do | 5% | 11% | 14% | 59% | 11% | 3,61 0,99
supermercado
o
ol
S3
g,g As placas promocionais 2% | 14% | 20% | 55% | 9% | 3,55 0,93
>
3
o
| e e, 5 230|100 o | o1 119 34 | oo7
0_5 Produto pertencente a agéo
‘S. 8 | promocional compre mais | 48% | 11% | 5% | 34% | 2% | 2,32 1,43
<§ pague menos
o | Produto pertencente a acdo 61% | 20% | 5% | 9% | 5% | 1.75 118

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
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Em relagdo a “iluminagéo do supermercado”, observa-se (Tabela 4) que a média obtida
foi de 3,09, ou seja, os respondentes consideram-se indecisos quanto a influéncia da iluminagéo
nas suas compras realizadas por impulso. Sendo que, para 25% dos consumidores essa técnica
teve pouca influéncia, para 23% moderada influéncia e para 34% muita influéncia. Logo, o
desvio padrédo de 1,16 confirma a heterogeneidade de opinides.

Quanto ao “aroma presente no supermercado”, 5% dos consumidores declararam ter
sido totalmente influenciados por essa técnica, 36% muito influenciados e 41% pouco
influenciados. Constatando-se, novamente, uma indeciséo devido a média de 2,86. Do mesmo
modo, a questdo referente ao “ritmo da musica presente no supermercado”, obteve uma média
de 2,52, indicando que os consumidores que realizaram compras por impulso demonstram-se
indecisos quanto a influéncia dessa técnica sob suas compras. Entretanto, esse resultado tende
a ser negativo, ja que, para 50% dos consumidores essa estratégia foi pouco influente na sua
deciséo de compra por impulso e, para 16% né&o teve nenhuma influéncia.

No que diz respeito as “combinagdes de cores presentes no supermercado”, apenas 2%
dos respondentes revelaram que as compras extras tiveram total influéncia dessa técnica, 32%
revelaram muita influéncia, 20% moderada influéncia, 30% pouca influéncia e 16% nenhuma
influéncia. Assim, mais uma vez, os resultados apontam para uma indecisdo. A média nessa
questéo foi de 2,75, e 0 desvio padrdo 1,14.

Uma possivel explicacdo para a obtencdo desses resultados, é o fato da maioria dos
consumidores gque frequentam supermercados ndo prestarem tanta atencdo nos detalhes que os
rodeiam, abstraindo-se dos estimulos atmosféricos, focando mais nas promogdes como reais
influenciadoras das suas compras ndo planejadas (GRASINA, 2018).

Na sequéncia, “a forma como o produto estava exposto na prateleira”, ¢ considerada
uma técnica influente para a maioria (81%) dos consumidores pesquisados. Sendo que, a média
de 4,07, e o desvio padrdo de 0,97, evidenciam a semelhanca em relacdo as respostas. Esse
resultado corrobora com um conceito de marketing que alerta: “visibilidade cria vendas”. Para
Zamberlan et al. (2010), uma exposic¢do de produtos bem planejada e muito bem feita chama a
atencdo dos clientes e impulsiona-os a comprar, pois com a vida agitada dos consumidores, 0
fato do produto estar bem exposto, faz com que ele lembre de comprar, caso contrario a
probabilidade de enxergar o item é bem menor. Assim, ao contrario do que possa parecer,
arrumar produtos na prateleira de um supermercado esta longe de ser uma tarefa aleatoria, ou
de menos importancia, pois com a brutal quantidade de marcas e nomes de produtos no ponto
de venda, uma prateleira mais incrementada, com uma melhor arrumagdo do produto sdo

pequenos apelos que beneficiam e facilitam a venda (ZAMBERLAN et al., 2010). Sem
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esquecer que, explorar essa técnica de maneira adequada no ponto de venda, tende a combater
a concorréncia (GIMENES; BONIFACIO; CARDIA, 2017).

Na “exposicao do produto em seu ponto normal”, o desvio padrao demonstra uma
discrepancia de 1,24 nos dados coletados, visto que, para 14% essa técnica teve total influéncia
na compra por impulso, para 32% muita influéncia, para 16% moderada influéncia, para 30%
pouca influéncia e para 9% nenhuma influéncia. Constatando assim, uma indecisdo por parte
dos respondentes. A questao relacionada a influéncia da “exposi¢ao do produto na ponta de
gondola”, apresentou um desvio padrdo de 1,26, representando dispersdo de opinides. Porém,
a maior parte dos respondentes, cerca de 64%, acreditam que essa estratégia influenciou na
compra dos produtos adquiridos por impulso. A média de 3,61 comprova essa constatacao.

Em seguida, o resultado da questdo referente a “exposicdo do produto na ilha/pilha”
destoou dos resultados das técnicas anteriores, pois a média de 2,16 é considerada negativa,
determinando que expor os produtos na ilha/pilha ndo influéncia muito nas compras nao
planejadas dos consumidores desse supermercado. Ja que, apenas 25% dos respondentes
afirmaram ter sido influenciado por essa técnica. Um resultado parecido foi encontrado para
questdo relacionada a “exposi¢do do produto no display perto dos caixas”, apurando que a
média para essa questdo foi de 2,32 (negativa) e que, somente 30% dos respondentes foram
influenciados. No entanto, esse Ultimo resultado diverge do que foi dito por Blessa (2011).
Segundo a autora, o fato de o caixa do supermercado ser uma area de parada obrigatéria, por
aproximadamente 10 minutos ou mais, € de alto impulso e alto giro. Da mesma forma,
Michelotti (2020) argumenta que, o tédio provocado pelas filas em supermercados se tornou o
motor de vendas de produtos ndo essenciais posicionados perto dos caixas. Todavia, esse
resultado pode ter sofrido alteracdes em detrimento da pandemia do Covid-19, pois a fila do
caixa virou uma area de risco e manter o distanciamento se tornou prioridade (MICHELOTTI,
2020). Assim, o resultado negativo encontrado para a questdo pode estar associado ao
distanciamento controlado, aumentando a distragdo com o uso de celulares ao aguardar na fila.

A técnica do “cross-merchanding”, obteve grande discrepancia entre as opinides dos
respondentes, fato comprovado pelo alto desvio padrdo de 1,43. Mas, a média de 2,36 indica
gue a maioria dos consumidores nao foram muito influenciados por essa técnica. Apesar do
resultado negativo, Alves (2013) em seu estudo comprovou que essa técnica de cross-
merchandising pode ampliar as vendas, pois ela faz com que o cliente se sinta atraido
visualmente por determinadas mercadorias.

A questdo subsequente, refere-se a influéncia dos “corredores largos, permitindo

comodidade na locomog¢do no interior do supermercado”. A média de 3,05, revela que os
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respondentes se consideram, no geral, indecisos em relacdo a influéncia dessa técnica.
Entretanto, destacam-se, em maior nimero, os consumidores influenciados. A técnica da
“localizagdo dos setores de maior necessidade como padaria, agougue e fruteira ficar no final
do supermercado”, influenciou 70% dos respondentes a comprar por impulso, ou seja, a
maioria. A média de 3,61 e o desvio padréo de 0,99, comprovam tal constatag&o.

De acordo com os autores Churchill Jr e Peter (2010), o preco também é um fator que
determina a decisdo de compra, geralmente a maioria dos consumidores buscam por precos
baixos, em funcdo de economizar, e as promocdes e descontos, sdo formas de cativar mais 0s
clientes, satisfazendo-os e promovendo compras por impulso. Nesse sentido, os participantes
da presente pesquisa também foram questionados sobre a influéncia das placas e acGes
promocionais existentes no supermercado.

As "placas promocionais” sdo vistas como uma técnica influente, dado que, 64% dos
respondentes afirmaram ter comprado além do planejado influenciados por ela, 20% foram
moderadamente influenciados, 14% pouco influenciados e, apenas 2% afirmaram que suas
compras extras ndo sofreram nenhuma influéncia das placas promocionais. A média encontrada
foi de 3,55 e o desvio padréo foi de 0,93, ou seja, ndo houve tanta discrepancia em relacao as
opiniBes dos respondentes. Do mesmo modo, a “a¢do promocional desconto”, foi declarada por
72% dos respondentes como influente. A média para esta questdo foi de 3,64 e o desvio-padrao
de 0,97, indicando que as opinides dos respondentes séo semelhantes.

No que diz respeito a “agdo promocional compre mais pague menos”’, obteve-se uma
média negativa de 2,32. Mas, conforme o desvio padrdo de 1,43, houve grande discrepancia
entre as opinides dos respondentes. Sendo que, 48% ndo foram influenciados, 11% pouco
influenciados e 34% muito influenciados. Por fim, os respondentes foram questionados sobre a
influéncia da “agdo promocional sorteio”. Essa questdo também apresentou discrepancia entre
as opinides dos respondentes, conforme desvio padrdo de 1,18. No entanto, a média de 1,75
indica que as opinides se concentram mais em “nenhuma influéncia”.

Vale ressaltar que, além das técnicas de merchandising citadas acima, alguns
respondentes, mesmo que a minoria, declararam que compraram por impulso em detrimento de
algum outro fator, como: “compre e ganhe”, “vontade” e “crianca pediu para comprar”.

Um outro ponto a evidenciar, € que, inicialmente foi previsto questionar aos
respondentes sobre a influéncia da “agdo promocional degustacdao”, porém um pouco antes da
aplicacdo dos questionérios, a pesquisadora foi informada de que, durante a semana que a
pesquisa seria realizada, essa técnica ndo estaria sendo aplicada no supermercado. Portanto,

optou-se por ndo questionar aos respondentes sobre a influéncia da degustacdo nas suas
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compras por impulso, uma vez que, todos iriam assinalar “nenhuma influéncia”. Entretanto, é
valido destacar que, os consumidores brasileiros s80 muito receptivos as atividades
promocionais de degustacdo realizadas nos supermercados. Essas atividades estimulam as
vendas dos produtos e tornam a experiéncia de compra mais divertida e prazerosa, aumentando
a satisfacdo dos consumidores (PARENTE, 2000).

Dito isto e considerando todos os resultados e colocagdes acima, no Quadro 4 estéo
elencadas de forma sistematizada as técnicas de merchandising que mais influenciaram os

consumidores do supermercado a comprarem por impulso.

Quadro 4 - Técnicas de merchandising que influenciaram as compras por impulso dos

consumidores do supermercado estudado

A forma como o produto estava exposto na prateleira

Produtos expostos na ponta de gondola

Técnicas de merchandising | A localizacdo dos setores de maior necessidade no final
influentes do supermercado

As placas promocionais

Produtos pertencentes a acdo promocional desconto
Fonte: elaborada pela autora (2021).

4.4 COMPARACAO ENTRE O PERFIL DOS CONSUMIDORES QUE REALIZAM
COMPRAS POR IMPULSO NO SUPERMERCADO E AS TECNICAS DE
MERCHANDISING

Buscando enriquecer o estudo, esta se¢do é responsavel por comparar as principais
técnicas de merchandising analisadas anteriormente, com o perfil dos consumidores
pesquisados. Ou seja, a mesma realiza uma andlise cruzada das informac6es, considerando as
técnicas que tiveram maior influéncia no momento da compra por impulso e algumas
caracteristicas dos respondentes ligadas ao género, idade, renda, costume de realizar as compras
nesse supermercado, frequéncia de compras, forma de pagamento e elaboracéao de lista.

A Tabela 5 apresenta a relagdo entre “a forma como 0 produto estava exposto na
prateleira” com o0 género dos consumidores. Em outras palavras, analisa se a técnica referente
a apresentacdo dos produtos de forma organizada nas prateleiras, influéncia mais os homens ou

as mulheres a comprar itens extras no supermercado estudado.
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Tabela 5 - Género dos respondentes versus a influéncia da “forma como o produto estava

exposto na prateleira”

A forma como o produto estava exposto na prateleira

Género NI Pl MOD | MI TI Total
Feminino 0 1 2 13 12 28
Masculino 1 2 2 7 4 16

Total 1 3 4 20 16 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PI: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

Na Tabela 5, percebe-se que, das 28 mulheres participantes desse estudo, 89% (25)
declararam que a forma como o produto estava exposto na prateleira influenciou a compra de
produtos ndo planejados. Enquanto, 69% (11) do total de homens, declararam ter comprado por
impulso em detrimento dessa técnica. Assim, pode-se afirmar que, ambos o0s géneros foram
influenciados pela forma como o supermercado organiza os produtos nas prateleiras, todavia a
maioria corresponde ao sexo feminino.

A Tabela 6, exibe a relagdo existente entre “a forma como o produto estava exposto na
prateleira” com o costume que os consumidores tém de realizar as suas compras nesse

supermercado, sendo sempre ou as vezes.

Tabela 6 - Costume de os respondentes realizarem suas compras nesse supermercado versus a

influéncia da “forma como o produto estava exposto na prateleira”

A forma como o produto estava exposto na prateleira

Costume NI Pl MOD | Ml TI Total
Sempre 0 1 0 14 12 27
As vezes 1 2 4 6 4 17
Total 1 3 4 20 16 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PI: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

A partir da Tabela 6, nota-se que, dos 27 respondentes que costumam realizar suas
compras sempre nesse supermercado, 96% (26) afirmaram ter sido influenciados a comprar
pela forma como o produto estava exposto na prateleira e, apenas 1 (4%) dos respondentes
afirmou que essa técnica teve pouco influéncia na sua compra por impulso. Em contrapartida,

dos 17 respondentes que costumam comprar as vezes nesse supermercado, 18% (3) afirmaram
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que essa técnica ndo teve uma influéncia significativa sobre suas compras, 24% (4) afirmaram
que foram moderadamente influenciados e 58% (10) afirmaram ter sido muito ou totalmente
influenciados. Portanto, a forma como o produto estava exposto na prateleira, influenciou mais
os consumidores fiéis do supermercado. Em vista disso, na Tabela 7, optou-se por comparar a
“acdo promocional desconto” com o costume que os consumidores t€ém de realizar as suas

compras nesse supermercado.

Tabela 7 - Costume de os respondentes realizarem suas compras nesse supermercado versus a

influéncia da “ag@o promocional desconto”

Produto pertencente a agdo promocional desconto

Costume NI Pl MOD | MI TI Total
Sempre 1 5 4 15 2 27
As vezes 0 2 0 12 3 17
Total 1 7 4 27 5 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; Pl: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

Percebe-se, na Tabela 7, que ao contrario da comparacao anterior, 0s respondentes que
costumam realizar suas compras as vezes nesse supermercado, acabam sendo mais
influenciados a comprar por impulso pela acdo promocional desconto, pois nenhum dos
respondentes assinalou a alternativa ‘“nenhuma influéncia” e, a maioria, 88% (15) desses
consumidores declararam ter sido muito ou totalmente influenciados por essa técnica. Dos
consumidores que realizam suas compras sempre nesse supermercado, 63% (17) declararam ter
sido muito ou totalmente influenciados, 19% (5) pouco influenciados, e ainda 1 individuo
assinalou “nenhuma alternativa”. Logo, 0s descontos influenciam mais as compras por impulso
dos consumidores que costumam comprar as vezes nesse supermercado.

A Tabela 8 exibe a relagao existente entre a “a¢do promocional desconto” ¢ a renda

mensal dos respondentes.
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Tabela 8 - Renda mensal dos respondentes versus a influéncia da “agdo promocional
desconto”

Produto pertencente a agdo promocional desconto

Renda Mensal NI Pl MOD I MI TI Total
Até dois salarios minimos 0 0 0 11 3 14
De dois a quatro salarios minimos 5 1 11 2 20
De quatro a dez salarios minimos 0 1 2 5 0 8
De dez a vinte salarios minimos 0 1 1 0 0 2
Total 1 7 4 27 5 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PI: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

De acordo com os dados da Tabela 8, quanto menor a renda mensal dos consumidores,
maior a influéncia da agdo promocional desconto nas suas compras ndo planejadas, visto que,
100% dos respondentes que recebem até dois salarios minimos, declararam ter sido
influenciados a comprar itens a mais por conta do desconto e, nenhum dos consumidores que
recebem de dez a vinte salarios minimos declararam ter sido muito ou totalmente influenciados
por essa técnica, sendo apenas pouco ou moderadamente influenciados.

A Tabela 9, demonstra a relagdo entre a “acdo promocional desconto” ¢ a forma de

pagamento que os respondentes utilizaram para pagar suas compras.

Tabela 9 - Forma de pagamento versus a influéncia da “agdo promocional desconto”

Produto pertencente a agdo promocional desconto

Forma de pagamento NI Pl MOD | MI TI Total
Dinheiro 0 4 1 14 1 20
Cartdo de débito 1 1 1 3 1 7
Cartdo de crédito 0 0 1 9 2 12
Outro 0 2 1 1 1 5
Total 1 7 4 27 5 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PI: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

Do total de respondentes que pagaram suas compras em dinheiro, 75% (15) foram
influenciados a comprar por impulso em detrimento da acdo promocional desconto, 5%
moderadamente influenciados e 20% pouco influenciados. Dos 12 respondentes que utilizaram
0 cartdo de credito, 92% (11) foram muito ou totalmente influenciados e 8% moderadamente
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influenciados. Dos 7 respondentes que pagaram suas compras com o cartdo de débito, 57% (4)
foram influenciados por essa técnica. E, dos 5 respondentes que pagaram suas compras de outra
forma, apenas 40% foram muito ou totalmente influenciados por ela. Dessa forma, as pessoas
que pagaram suas compras com cartdo de crédito cairam mais na tentacao do prego baixo.

A Tabela 10, apresenta a relagdo entre “o produto exposto na ponta de gondola” com a

frequéncia que os respondentes realizam suas compras nesse supermercado.

Tabela 10 - Frequéncia que os respondentes realizam suas compras nesse supermercado

versus a influéncia do “produto exposto na ponta de gondola”

Produto exposto na ponta de gondola

Frequéncia NI Pl MOD | MI TI Total
Diariamente 2 3 0 1 1 7
Semanalmente 0 4 4 9 8 25
Mensalmente 0 3 0 5 4 12
Total 2 10 4 15 13 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; Pl: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

De acordo com a Tabela 10, 75% (9) dos respondentes que frequentam o supermercado
mensalmente, foram influenciados a comprar por impulso, em virtude de o produto estar
exposto na ponta de géndola, seguido daqueles que frequentam o supermercado mensalmente,
tendo 68% (17) declarado ter sido muito ou totalmente influenciados. Enquanto, apenas 29%
(2) dos respondentes que frequentam o supermercado diariamente foram influenciados por essa
técnica. A Tabela 11 apresenta a relagdo existente entre as “placas promocionais” e a renda

mensal dos respondentes.

Tabela 11 — Renda mensal dos respondentes versus a influéncia das “placas promocionais”

As placas promocionais

Renda Mensal NI Pl MOD | MI TI Total
Até dois salarios minimos 1 1 2 8 2 14
De dois a quatro salarios minimos 0 3 2 13 2 20
De quatro a dez salarios minimos 0 1 4 3 0 8
De dez a vinte salarios minimos 0 1 1 0 0 2
Total 1 6 9 24 4 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PI: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.
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Levando em consideragdo os dados da Tabela 11, quanto menor a renda mensal dos
consumidores, maior a influéncia das placas promocionais nas suas compras por impulso, visto
que, dos 14 respondentes que recebem até dois salarios minimos, 71% (10) foram muito ou
totalmente influenciados a comprar algum produto que inicialmente ndo estava em seu
planejamento, pelo fato das placas promocionais terem chamado a sua atencdo e, nenhum dos
consumidores que recebem de dez a vinte salarios minimos declararam ter sido muito ou
totalmente influenciados por essa técnica, sendo apenas pouco ou moderadamente
influenciados.

A Tabela 12, exibe a relagdo existente entre as “placas promocionais” e a elaboracdo de

lista de compras por parte dos respondentes.

Tabela 12 - Lista de compras versus a influéncia das “placas promocionais”

As placas promocionais

Lista de compras NI Pl MOD | MI TI Total
Sim 1 2 3 5 3 14
Né&o 0 4 6 19 1 30
Total 1 6 9 24 4 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PI: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

Com base na Tabela 12, dos 14 respondentes que elaboraram uma lista de compras antes
de sair de casa, 57% (8) informaram que as placas promocionais influenciaram a compra de
produtos por impulso, 21% informaram ter sido moderadamente influenciados, 14% pouco
influenciados e 7% né&o foram influenciados. Enquanto, 67% (20) dos respondentes que
contaram apenas com a memdaria para realizar as suas compras, ou seja, ndo elaboraram uma
lista de compras, informaram que foram influenciados por essa técnica, 20% (6) foram
moderadamente influenciados e 13% pouco influenciado. Consequentemente, pode-se afirmar
que, tanto os consumidores que utilizam lista na hora de efetuar suas compras, quanto 0s que
ndo utilizam sdo influenciados pelas placas promocionais, porém aqueles que ndo utilizaram
lista foram mais influenciados. Underhill (2009) explica que, cada vez menos decisées sdo
tomadas do lado de fora da loja. Ou seja, na hora de comprar, em vez de fidelidade a marca, a
propaganda ou ao marketing, os consumidores ficam sujeitos as impressoes e informacdes que
adquirem no ambiente de vendas.

A Tabela 13, exp0Oe a relacdo entre “a localizagdo dos setores de maior necessidade no

final do supermercado” com a idade dos respondentes. Ou seja, analisa se o fato dos setores
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como padaria, agougue e fruteira ficar localizado no final do supermercado, influencia 0s
respondentes mais jovens de até 38 anos, ou as demais faixas etarias a comprar produtos que

inicialmente ndo estavam no seu planejamento.

Tabela 13 — Idade dos respondentes versus a influéncia da “localizagdo dos setores de maior

necessidade no final do supermercado”

A localizacéo dos setores de maior necessidade no final do

supermercado
Idade NI Pl MOD | MI TI Total
18 a 28 anos 0 1 2 10 3 16
29 a 38 anos 0 0 2 10 1 13
39 a 48 anos 0 2 2 3 1 8
Acima de 48 anos 2 2 0 3 0 7
Total 2 5 6 26 5 44

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; Pl: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

Conforme a Tabela 13, os consumidores mais jovens foram os mais influenciados pela
localizacdo dos setores, em especial a faixa etaria de 29 a 38 anos em que 100% dos
respondentes expuseram que essa técnica é influente ou pelo menos moderadamente influente.
Enquanto, para os respondentes que tem mais de 48 anos, o percentual daqueles que dizem ser
uma técnica influente é de 43% e outros 57% assinalaram n&o ser influente, totalizando 100%.
Assim, considera-se que 0 grupo de pessoas mais jovens, costumam comprar mais itens por
impulso quando véo ao encontro dos setores de maior necessidade.

Por fim, a Tabela 14 encarrega-se de relacionar a “exposi¢do do produto no display perto
dos caixas” com a categoria das guloseimas. Pois, apesar dos resultados mostrarem que essa
técnica ndo apresentou um grande impacto nas compras além do planejado no supermercado
estudado, considerou-se importante realizar essa comparagdo, uma vez que 0s especialistas
afirmam ser uma excelente estratégia para potencializar as vendas de produtos menos

sofisticados, como as guloseimas.
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Tabela 14 - Guloseimas versus a influéncia da “exposi¢ao do produto no display perto dos

caixas”

Exposicdo do produto no display perto dos caixas

Guloseimas

NI Pl MOD I MI TI  Total
Bala 0 0 1 1 2 4
Chiclete 1 0 0 2 1 4
Chocolate 8 0 1 2 0 11
Amendoim doce 0 1 0 0 0 1
Marshmallow 0 1 0 0 0 1
Nutella 0 0 1 0 0 1
Pirulito 1 0 0 0 0 1
Rapadura 0 1 0 0 0 1
Torrone 0 0 0 2 0 2
Total 10 3 3 7 3 26

Fonte: elaborada pela autora (2021).

* Grau de influéncia: NI: Nenhuma influéncia; PIl: Pouca influéncia; MOD |: Moderada influéncia; MI: Muita
influéncia; TI: Total influéncia.

Conforme a Tabela 14, 100% dos respondentes que compraram bala e torrone por
impulso, afirmaram que efetuaram a compra influenciados por essa técnica de exposicéo perto
dos caixas, assim como 75% dos consumidores que compraram chiclete foram influenciados.
No entanto, outro resultado que chamou atencdo foi dos respondentes que compraram
chocolate, pois apenas 3 (27%) foram influenciados por essa técnica.

Partindo desse resultado, uma dica para os varejistas é dada pela ABRAS, a qual enfatiza
que um dos cuidados que se deve ter é ndo poluir visualmente a frente de caixa. Uma vez que,
na ansia de querer aproveitar os beneficios desse ponto estratégico, pode ser que muitos
produtos sejam dispostos nesta area, 0 que acaba por surtir o efeito contrario, desestimulando o
impulso de compra (ABRAS, 2010). Sugere-se assim, que 0 supermercado em estudo
acompanhe mais de perto, frequentemente, como andam as vendas desses produtos nos displays
perto dos caixas, a fim de satisfazer o cliente e, consequentemente, vender mais.

Conforme a analise cruzada das informacdes é notorio que o perfil dos respondentes tem
influéncia sobre as técnicas de merchandising mais influentes nas compras por impulso. Ao que
tudo indica, a idade, renda, forma de pagamento, o costume de realizar as comprar as vezes
nesse supermercado e a lista de compras, tem sido influenciado pelas técnicas mais utilizadas

neste supermercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar as técnicas de merchandising que podem
influenciar os consumidores a realizarem compras por impulso em um supermercado de Cerro
Largo/RS, mediante a aplicacdo de um questiondrio para 44 consumidores desse
estabelecimento.

Em relacdo ao perfil dos consumidores, percebe-se que a maioria sdo do género
feminino, com idade entre 18 e 38 anos, ensino superior completo e possuem renda familiar
mensal entre 2 e 4 salarios minimos. Realizam suas compras sempre neste supermercado, a
partir de visitas semanais, sem acompanhante. Além disso, grande parte desses consumidores,
ndo elaboram lista de compras, gastam de 11 a 30 minutos para realizar suas compras e
costumam pagé-las em dinheiro. Os produtos mais adquiridos por impulso pertencem a
categoria de bebidas, biscoitos e salgadinhos, guloseimas, hortifrati e padaria e confeitaria,
sendo chocolate, pao francés, bolacha, refrigerante, bala, chiclete, brocolis, banana, cerveja e
vinho os itens mais comprados por impulso.

Quanto as técnicas de merchandising que levaram os consumidores do supermercado a
comprarem por impulso, a forma como o produto estava exposto na prateleira apresenta-se
como a técnica mais influente, seguida da acdo promocional desconto, localiza¢do dos setores
de maior necessidade no final do supermercado, exposi¢do dos produtos na ponta de gondola e
placas promocionais.

No que diz respeito as andlises cruzadas entre as técnicas de merchandising que
influenciaram na compra por impulso e o perfil dos consumidores pesquisados, € perceptivel
que a forma como o produto estava exposto na prateleira influenciou mais as mulheres e os
consumidores fiéis do supermercado. Aqueles que costumam realizar suas compras as vezes
nesse mesmo supermercado, acabam sendo mais influenciados a comprar por impulso em
detrimento dos descontos. Os consumidores que pagaram suas compras com cartdo de crédito
também cairam mais na tentacdo da acdo promocional desconto e os que frequentam o
supermercado mensalmente foram influenciados a comprar por impulso em razéo do produto
ter sido exposto na ponta de gondola, ou seja, em um ponto extra. Os individuos mais jovens
costumam ser mais influenciados a comprar por impulso quando precisam percorrer até o final
do supermercado para encontrar os setores de maior necessidade.

Ficou evidente ainda que, aquelas pessoas que nédo utilizam lista na hora de realizar suas
compras sdo mais influenciadas a comprar por impulso pelas placas promocionais. Quanto

menor a renda mensal dos consumidores, maior a influéncia das placas promocionais e da acéo
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promocional desconto. O fato da localizagéo dos setores de maior necessidade ficar localizado
no final do supermercado influencia todas as idades, porém quanto mais jovem mais
influenciado.

Foram encontradas algumas limitacdes para a realizacdo do estudo, sendo que, a
principal delas esta ligada ao fato de a coleta de dados ter sido efetuada durante a pandemia da
Covid-19, o que dificultou a abordagem dos clientes na saida do supermercado, pois notou-se
um certo receio por parte dos clientes em participar da pesquisa, mesmo que todos os protocolos
sanitarios exigidos foram respeitados pela pesquisadora. Outra limitacdo do estudo, refere-se
ao fato de a amostra ter sido ndo probabilistica e composta por um pequeno numero de
consumidores de apenas um supermercado de Cerro Largo/RS, logo os dados apresentados néo
podem ser considerados conclusivos, servindo apenas como indicativos.

Para aprimorar o estudo e ampliar a discussdo do tema, sugere-se para a realizacdo de
pesquisas futuras, a elaboracdo de um estudo voltado a consumidores de outros supermercados
da cidade de Cerro Largo, com o intuito de comparar os resultados obtidos. Bem como, expandir
a pesquisa para outros supermercados da regido. Ou entdo, realizar um estudo semelhante em
outros tipos de ponto de vendas, onde diferentes técnicas de merchandising também sdo
aplicadas. Inclusive, torna-se interessante reaplicar a pesquisa, nesse mesmo supermercado
estudado, em um outro momento (pds pandemia), com um namero de respondentes maior, para
verificar e comparar as respostas.

Enfim, variados estudos que envolvam o comportamento do consumidor e a influéncia
do merchandising sao relevantes para as empresas, pois, assim pode-se entender o mercado,
suas particularidades e como impactar o consumidor. Com esse tipo de estudo as empresas
saberdo quais 0s investimentos necessarios para atingir seus objetivos e quais as técnicas de

merchandising devem ser empregadas para cada tipo de publico e estabelecimento.
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APENDICE A — Questionario

) UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL
CAMPUS CERRO LARGO

CURSO DE ADMINISTRACAO
UFFS ¢

Prezado participante, vocé esta contribuindo para a pesquisa que tem como objetivo,
analisar as técnicas de merchandising que podem influenciar os consumidores a realizarem
compras por impulso em um supermercado de Cerro Largo/RS. Sua participacdo é importante
e os dados aqui representados serdo utilizados Unica e exclusivamente para fins de pesquisa,
mantendo o seu anonimato.

| BLOCO | |

1. Idade: anos.
Se vocé tem menos de 18 anos agradeco a sua participacao.

2. Vocé comprou mais itens do que havia planejado antes de entrar no supermercado?
( )Sim ( ) Nao
Se vocé marcou ndo, agradeco a sua participacao.

3. Género:
( ) Feminino () Masculino

4. Grau de Escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto; () Ensino Fundamental Completo;
() Ensino Médio Incompleto; ( ) Ensino Médio Completo;

() Ensino Superior Incompleto; () Ensino Superior Completo.

. Renda Familiar:
) Até dois salarios minimos;
) De dois a quatro salarios minimos;
) De quatro a dez salarios minimos;
) De dez a vinte salario minimos;
) Mais de vinte salarios minimos.

NN A O

| BLOCO Il

6. Companhia:
) Sozinho () Comadulto ( ) Com crianca

~

7. Vocé costuma fazer suas compras nesta loja?
( ) Sim,sempre ( ) Sim,asvezes ( ) Nao, primeiravez

8. Vocé fez uma lista hoje para relacionar o que pretendia comprar no supermercado?
( )Sim ( )Néo



9. Quanto tempo vocé gastou realizando esta compra?
() Até 10 minutos; () Entre 31 e 45 minutos;
( ) Entre 11 e 30 minutos; () Mais de 45 minutos.

10. Com que frequéncia vocé costuma ir a este supermercado?

( ) Diariamente

() Semanalmente () Mensalmente

11. Como vocé realizou o0 pagamento da compra?

( ) Dinheiro;

( ) Cartédo de débito;
( ) Cartdo de crédito;

( ) Outro

12. Das compras que voce realizou, que item(s) ndo havia planejado? Liste abaixo:
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BLOCO Il

13. Com relacdo aos seguintes elementos/técnicas de merchandising aplicadas no
supermercado, em uma escala de influéncia, quanto vocé acha que eles influenciaram a compra
dos produtos ndo planejados citados anteriormente?

1- Nenhuma influéncia 2- Pouca influéncia 3- Moderada influéncia

4- Muita influéncia 5- Total influéncia

TECNICAS DE MERCHANDISING

ATMOSFERA
DA LOJA

A iluminacdo do supermercado, (ex.:
tornando os produtos mais visiveis e
atrativos)

O aroma presente no supermercado (ex.:
cheiro de pédo que saiu a pouco do forno, café
etc.)

O ritmo da musica presente no supermercado

As combinacGes de cores presentes no
supermercado

EXIBITECNICA

A forma como o produto estava exposto na
prateleira (organizacao)

Produto exposto em seu ponto normal —
gbndola

Produto exposto na ponta de gbndola

Produto exposto na ilha/pilha

Produto exposto no display perto dos caixas

Produto complementar a outro — cross-
merchandising (ex.: queijo ralado perto das
massas)
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Corredores largos, permitindo comodidade
na locomocdo no interior do supermercado
LAYOUT A localizacdo dos setores de maior
necessidade como padaria, acougue e
fruteira no final do supermercado

COMUNICACAO .
As placas promocionais

VISUAL
Produto pertencente a acdo promocional
desconto
Produto pertencente a acdo promocional
ACAO compre mais pague menos

PROMOCIONAL | Produto pertencente a acdo promocional
sorteio (prémios)

Produto pertencente a acdo promocional
degustacao

14. Vocé lembra de algum outro fator que pode ter influenciado na sua compra ndo planejada?
Qual?

Obrigada pela colaboracéo!
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APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

COMPRAS POR IMPULSO E AS TECNICAS DE MERCHANDISING NO PONTO
DE VENDA: O CASO DE UM SUPERMERCADO EM CERRO LARGO/RS

Prezado participante, vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa intitulada
como “Compras por impulso e as técnicas de merchandising no ponto de venda: o caso de
um supermercado em Cerro Largo/RS”, desenvolvida por Carolina Back Olegario, discente do
curso de Graduagcdo em Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS),
campus de Cerro Largo/RS, sob orientacdo da Professora Dra. Dionéia Dalcin. O objetivo
central desse estudo € analisar as técnicas de merchandising que podem influenciar os
consumidores a realizarem compras por impulso em um supermercado de Cerro Largo/RS.

Esta pesquisa é muito importante, pois a partir dela sera possivel obter uma melhor
compreensdo sobre as técnicas de merchandising que induzem os consumidores a modificarem
seus planos de compra dentro de um supermercado no municipio de Cerro Largo, bem como
identificar quem sdo esses consumidores, 0 que compram e porque compram, fornecendo
informac0es relevantes para os gestores do supermercado em estudo.

O convite a sua participacdo se deve ao fato de vocé ser um consumidor deste
supermercado e por esse motivo em algum momento pode ter sido influenciado a realizar
compras ndo planejadas (por impulso), devido as técnicas de merchandising aplicadas neste
ponto de venda. Assim, sua colaboracao é importante para que a partir das informacdes obtidas
seja possivel identificar o perfil dos consumidores que estdo agindo por impulso na hora de
efetuar suas compras, 0s produtos mais adquiridos por impulso e as técnicas de merchandising
no ponto de venda que influenciaram a compra deste produto.

Sua participacdo nédo € obrigatdria e vocé tem plena autonomia para decidir se quer ou
ndo participar, bem como desistir da colaboragdo neste estudo no momento em que desejar, sem
necessidade de qualquer explicagdo e sem nenhuma forma de penalizagdo. Contudo, ressalta-
se novamente, que ela é muito importante para a execucdo e concretizacdo da pesquisa.

Vocé ndo recebera remuneracdo e nenhum tipo de recompensa nesta pesquisa, sendo
sua participacdo voluntaria. Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das
informacgdes por vocé prestadas. Qualquer dado que possa identifica-lo serd omitido na
divulgacdo dos resultados da pesquisa e o material armazenado em local seguro. A qualquer
momento, durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé podera solicitar do pesquisador
informacBes sobre sua participacdo e/ou sobre a pesquisa, através dos meios de contato
explicitados neste Termo.

A sua participacdo consistira em responder um questionario estruturado composto por
14 questdes. O tempo de duracdo é de aproximadamente 10 minutos. Apos a aplicacdo dos
questionarios, as respostas serdo transcritas para a analise e armazenadas em arquivos digitais,
mas somente terdo acesso aos mesmos a pesquisadora e sua orientadora. Ao final da pesquisa,
todo material serd mantido em arquivo digital, no computador da pesquisadora, por um periodo
de cinco anos e depois sera excluido permanentemente.

O beneficio relacionado com a sua colaboragdo nesta pesquisa € o de fornecer dados
importantes para resolucdo do problema de pesquisa, sendo que estes poderdo trazer
informagdes relevantes para o supermercado em estudo, o qual apos a conclusdo possuira um
maior conhecimento sobre os seus clientes que realizam compras ndo planejadas, podendo
realizar melhorias no seu ponto de venda, visando atrair, bem como satisfazer os clientes.

Quanto aos riscos que possam ocorrer durante a aplicacdo desse questionario, 0s quais
estéo relacionados ao seu constrangimento e desconforto, séo designadas algumas instrucdes.
Por se tratar de perguntas de cunho pessoal, como renda e perfil do comprador, vocé pode sentir-
se incomodado em responder certas questdes, diante disso, vocé ndo sera identificado e possuli
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total liberdade de ndo responder tais questionamentos, ou ainda deixar de responder o
questionario como um todo. Caso 0 risco ocorra, 0 respondente receberd total apoio da
pesquisadora, podendo ser encaminhado ao Setor de Assuntos Estudantis (SAE), o qual possui
acolhimento pscicologico e tera capacidade de auxiliar o participante na resolucéo do problema
relacionado ao risco, sendo este um servico publico. Ou ainda, a pesquisadora pode propor que
este responda ao questionario em um ambiente mais adequado, levando em consideracao o que
0 participante julgar ser mais pertinente.

Os resultados obtidos serdo divulgados em eventos e/ou publicacdes cientificas
mantendo sigilo dos dados pessoais do respondente e também serdo apresentados, via e-mail,
ao supermercado. Do mesmo modo, o participante podera ter acesso a pesquisa completa,
informando o seu e-mail no campo correspondente ao final desse Termo. Ou ainda, a pesquisa
completa sera disponibilizada no acervo da UFFS.

Caso concorde em participar, uma via desse termo ficara em seu poder e a outra seré
entregue ao pesquisador. Nao recebera copia desse termo, apenas uma via.

Desde ja agradecemos a sua participacao!

Cerro Largo/RS, de de 2021.

Prof.2. Dra. Dionéia Dalcin

Carolina Back Olegério

Tel: (55) 3359-3950

E-mail: dioneia.dalcin@uffs.edu.br

Endereco para correspondéncia: Universidade Federal da Fronteira Sul / UFFS — Campus Cerro
Largo, Rua Jacob Reinaldo Haupenthal, 1580, Bairro Sdo Pedro, Bloco A, CEP 97900-000,
Cerro Largo — RS, Brasil.

Certificado de Apresentacio de Apreciacdo Etica (CAAE): 47982621.8.0000.5564
NUmero do parecer de aprovagdo: 4.825.115
Data da aprovacdo da pesquisa: 04/07/2021

Declaro gue entendi os objetivos e condicoes de minha participacdo na pesquisa e concordo em
participar.

Nome completo do (a) participante:
Assinatura:
E-mail:

Em caso de duavida quanto a condug&o ética do estudo, entre em contato com o Comité de Etica
em Pesquisa da UFFS.

Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745.

E-mail: cep.uffs@uffs.edu.br

Endereco para correspondéncia: Comité de Etica em Pesquisa da UFFS, Universidade Federal
da Fronteira Sul, Bloco da Biblioteca, Sala 310, 3° andar, Rodovia SC 484 Km 02, Fronteira
Sul, CEP 89815-899, Chapec0, Santa Catarina, Brasil.



APENDICE C - Tabela dos produtos mais adquiridos por impulso

Categorias

Produtos

Quantidade

Bebidas

Agua com gés

Cerveja

Refrigerante

Suco

Vinho

Total

N

Biscoitos e salgadinhos

Bolacha

Salgadinho

Total

Rlolo/Rlwl|slw|~

-

Frios e embutidos

Batata pré-frita

logurte

Margarina

Nata

Peito de frango

Pizza

Presunto

Queijo

Salamito

Salsicha

Total

Guloseimas

Bala

Chiclete

Chocolate

Amendoim doce

Marshmallow

Nutella

Pirulito

Rapadura

Torrone

Total

Higiene e limpeza

Acetona

Amaciante

Aromatizador de banheiro

Desodorante

Detergente

Escova de dente

Aparelho de barbear

Total

Hortifrati

Alface

Banana

Batata

Brocolis

Cebola

Cenoura

Couve flor
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Categorias Produtos

Quantidade

Maca

Mamao

Melao

Hortifrati Morango

Pimentdo

Repolho

Total

Café

Caldo de galinha

Erva mate

Leite condensado

Massa

Massa miojo

Mercearia Molho de tomate

Pipoca

Polvilho azedo

Queijo ralado

Sal grosso

Sopao

Total

Cuca

Cueca virada

Pao francés

P&o de cachorro quente

Padaria e confeitaria - —
Pao de queijo

Pastel

Sanduiche

Total

N N R E S N N G G L N N N G R G LN N

Cartas de baralho

Chinelo

Linha

Outros Pilhas

Revista para colorir

Vassoura

Total

Total Geral

N O RRRP k-
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~

Fonte: elaborada pela autora (2021).



