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1- INTRODUCAO

A enorme disputa para chamar atencdo do consumidor no ponto de venda, e
assim, ter uma pré-disposicao pela preferéncia do mesmo, fez com que as industrias se
atentassem cada vez mais as praticas de merchandising, realizando grandes
investimentos nas equipes de promotores e na for¢ca de vendas. Para Kotler (1998) os
clientes, se deixados sozinhos, ndo irdo comprar o suficiente dos produtos da
organizacdo, a ndo ser que sejam abordados por um esforco substancial da forca de
vendas.

Atualmente as grandes industrias sdo detentoras de duas ou mais marcas, as
quais estéo inseridas em varias lojas, lutando por espacos com diversos concorrentes. A
melhor utilizacdo das préaticas de merchandising, fardo os produtos da marca A ter maior
e melhor visibilidade em relacdo ao produto da marca B. De acordo com Blessa (2010) o
merchandising € responsavel pela apresentacao destacada de produtos na loja, de tal
maneira, que acelere sua rotatividade.

Pesquisas mostram, que a maioria dos consumidores definem sua decisdo de
compra no ponto de venda, dai a importancia de uma boa comunicacéo visual e demais
artificios que o merchandising proporciona para atrair a atencao dos clientes. Blessa
(2010) afirma que 85% dos clientes decidem suas compras no ponto de venda. Kotler e
Keller (2006) defendem que as empresas inteligentes tentam entender em sua plenitude
0 processo de decisdo de compra dos seus clientes, desde as experiéncias de
aprendizagem, escolha, uso, até o descarte do produto.

A utilizacao de praticas de merchandising é algo utilizado pelas empresas ha anos.
A experiéncia e vivéncia dos administradores no ambiente empresarial afirma que tais
praticas trazem resultados positivos nas vendas.

A empresa estudada € uma industria de grande porte, fabricante de produtos
eletrbnicos, suprimentos de informatica, brinquedos, produtos de puericultura leve e
pesada, além de artigos esportivos. Possui duas unidades fabris, uma localizada em
Minas Gerais e outra no polo industrial de Manaus, além de contar com o escritério onde
funciona toda a parte administrativa, situado na cidade de S&o Paulo. A forga de trabalho
€ composta por mais de 2.700 funcionarios e 2 sGcios, 0s quais sao os presidentes da

Cia. Iniciou suas atividades em 1987 apenas com reciclagem de cartuchos para



impressoras, hoje conta com um portfolio de mais de 3.000 produtos divididos em 6
marcas. A atuacdo € em todo o territorio nacional e esta presente em mais de 40.000
pontos de venda, contando com diversos canais de distribuicdo e comercializacdo dos
produtos. Conta com uma equipe de merchandising composta por 280 promotores, 13
supervisores, 05 coordenadores e 01 gerente.

Diante do contexto apresentado o trabalho tem como problema de pesquisa:
verificar até que ponto as praticas de merchandising e atuacdo da forca de vendas
desenvolvidas na empresa X sdo capazes de influenciar a decisdo de compra do
consumidor no ponto de venda e influenciam o sell out da Cia?

O trabalho apresenta ainda a seguinte estrutura, uma revisdo da literatura, uma

definicdo dos procedimentos metodoldgicos, cronograma de execucao e referéncias.

2- OBJETIVOS
2.1 — Objetivo Geral
Avaliar as praticas de merchandising e atuacdo da forca de vendas e seus

impactos na decisdo de compra do consumidor e no sell out da Cia.

2.2 — Objetivos Especificos

e Mensurar como o trabalho da equipe de forca de vendas é capaz de influenciar a
decisédo de compra do consumidor e contribuir com o sell out no ponto de venda;

e l|dentificar o quanto a utilizacdo dos materiais de merchandising, chamam a
atencao dos consumidores e tornam os produtos mais atrativos para 0s mesmaos;

e Analisar impactos no faturamento nos pontos de venda, apos a utilizacdo das
praticas de merchandising e atuacao da forca de vendas;

e Estabelecer a relagédo das vendas com a utilizacdo das praticas de merchandising

e atuacao da forca de vendas.

3 - JUSTIFICATIVA

A pesquisa em questdo é de grande importancia para identificar o quanto o

investimento em merchandising e na for¢ca de vendas por parte das empresas, traz de



retorno e beneficio no resultado do faturamento. Além disso, proporcionara subsidios que
poderdo direcionar melhor as estratégias merchandising de modo que tenham cada vez
mais poder de influéncia na decisdo de consumo dos clientes nos diversos canais de
distribuicdo e comercializacao.

A viabilidade da pesquisa se da pelo fato do pesquisador ter acesso ao ambiente
onde poderdo ser feitas, observacbes, entrevistas e validacdes dos dados da
investigacdo, bem como, acesso a documentos que poderdo comprovar as possiveis
influencias na decisdo de compra do consumidor mediante a implantacéo das praticas de
merchandising e promogao nos pontos de vendas estudados.

A pesquisa é oportuna por estarmos em um momento de crise econémica, onde
muitas empresas estdo com estruturas mais enxutas, cortando custos relacionados a
equipes de merchandising. Com isso, 0 estudo poderd evidenciar que manter
investimentos nestas equipes mesmos em momentos de crise, pode gerar vantagem
competitiva, ao invés de realizar cortes, uma vez que os beneficios trazidos tendem a ser
muito maiores do que os custos envolvidos.

Outra oportunidade identificada, € o inicio do trabalho da equipe de promoc¢ao em
pracas que ndo eram atendidas, possibilitando uma analise comparativa entre o0s
resultados nas vendas antes, durante e apés a implantagdo do trabalho. Esses
resultados, poderao inclusive, servir de base para empresa verificar a viabilidade de
iniciar o trabalho em outras pracas que ainda ndo recebem atendimento da equipe de

merchandising.

4- REFERENCIAL TEORICO

4.1- Merchandising

As praticas de merchandising sdo usadas com o intuito de atrair a atencdo do
cliente no ponto de venda, tornando os produtos mais interessantes aos olhos dos
consumidores.

Segundo Chalmers (1971) o merchandising consiste no conjunto de acdes no

PDV, expondo o produto certo, com o preco certo, no local certo, na quantidade e no



tempo certo. Essas praticas sdo vistas como fundamentais para proporcionar ao
consumidor maior satisfagdo na aquisicdo dos produtos.
De acordo com Silva, J.C. (1990) o Merchandising teve sua origem no auto-servico
para substituir a venda pessoal. Com a auséncia de vendedores e balconistas surgiu a
necessidade dos préprios produtos chamarem a atencdo dos clientes. Ainda de acordo
com o autor, o0 merchandising é todo o esforco desenhado para ser executado no nivel
de varejo com intuito de incentivar as vendas dos produtos de consumo. Sdo as
atividades econémicas e comerciais realizadas nas lojas com o objetivo de fazer com que
0s proprios produtos exercam acdes de vendas sobre os clientes. (Silva, J.C. 1990).
Para Blessa (2010) o merchandising é responsavel pela apresentacao destacada
de produtos na loja, criando espaco e visibilidade, de modo que acelere seu giro. Ainda
de acordo com a autora € uma midia muito efetiva, pois conta com os trés elementos-
chave para a concretizagcdo de uma venda: o consumidor, o produto e o dinheiro.
De acordo com Blessa (2010) as fun¢des basicas do merchandising sao:
e Aumentar as vendas por impulso;
e Criar elo de ligagéo entre a propaganda e o produto no PDV;
e Atrair a atencdo do consumidor;
e Apresentar o produto de forma mais atraente;
e Obter melhor cooperacado do revedendor;
¢ Realizar melhor a promocéao e identificacdo da marca ou produto;
e Ajudar os funcionarios do varejo;
e Associar o tipo de loja ao produto;
¢ Ajudar os representantes do fabricante e do distribuidor;

e Obter melhor cooperacédo dos atacadistas.

Os investimentos em merchandising no PDV, mostram-se muito mais produtivos e
mensuraveis frente aos gastos com propaganda e promocédo. Aliado a isso, a crescente
de lojas de auto-servigo, com diminuicdo do apoio de vendas, estimula o interesse do
varejo nas acOes de merchandising das industrias. Além disso, 85% dos clientes tomam
sua decisao de compra dentro da loja, evidenciando a importancia dessas a¢des no ponto
de venda. Essas sdo as trés razdes esséncias para que as marcas deem grande

importancia a esse tipo de investimento (BLESSA, 2010).



4.2- Forca de vendas

A forca de vendas é responsavel pela abordagem, demonstracdo e negociacéo
dos produtos, com os clientes, no ponto de venda.

De acordo com Kotler (1998) os clientes, se deixados sozinhos, ndo comprardo o
suficiente dos produtos da organizag&o, a ndo ser que sejam abordados por um esforgo
substancial de vendas. Dessa forma, as empresas devem empregar um esforgo
agressivo na forca de vendas.

Segundo Futrell (2003) a venda € um dos componentes do marketing, e refere-se
a comunicacao pessoal e informacdes para persuadir um potencial cliente a comprar um
bem ou servigco que atenda suas necessidades. Em esséncia, a venda depende de um
esforco de negociacdo e habilidades do vendedor para transferéncia de posse de um
bem ou servico ao seu consumidor.

Para Moreira (2000) o profissional de vendas deve se sentir & vontade para estar
com pessoas e se relacionar com elas. Nao deve ser apético, deve procurar entender e
conhecer mais seus consumidores para entender suas necessidades, tendo a habilidade
de ter empatia pelo cliente.

A estrutura da for¢a de vendas pode ser organizada por produto, cliente, regido ou
pela combinacao desses trés elementos. O planejamento dessa estrutura deve levar em
consideracdo nao apenas a forca de vendas em si, mas o cenario global dos clientes, da

empresa e do mercado de atuacdo (MOREIRA, 2000).

4.3—- Decisdo de compra

O processo de decisdo de compras € composto por diversas nuances. Blessa
(2010) afirma que 85% dos clientes decidem suas compras no ponto de venda. Nesse
momento, 0os consumidores sdo influenciados por estimulos de marketing, dentre os
quais as praticas de merchandising que visam tornar os produtos mais atraentes por meio
de anuncios, cores das embalagens, disposicdo nas gondolas, preco, vantagens, como

brindes, dentre outros.



De acordo com Schiffman e Kanuk (2009) para que uma decisdo ocorra sao
necessarias alternativas e posteriormente escolhas, caso contrario ndo se constitui uma
deciséo. Cobra (2009) corrobora afirmando que a compra € uma decisdo que depende
de inUmeros fatores e diz respeito as etapas realizadas pelo consumidor na busca pelo
produto satisfatorio.

Kotler e Keller (2006) defendem que as Cias inteligentes tentam entender em sua
plenitude o processo de decisdo de compra dos seus clientes, desde as experiéncias de
aprendizagem, escolha, uso, até o descarte do produto.

Kotler e Keller (2006) utilizam o modelo das cinco etapas para demonstrar 0s
passos realizados pelo consumidor em uma decisdo de compra, conforme a seguir:
primeiro ha o reconhecimento da necessidade ou desejo da compra de um produto ou
servico, busca de informacdes, avaliacao de alternativas, decisdo de compra e por ultimo

0 comportamento pés-compra.

5- METODOLOGIA

O estudo compreende um trabalho de natureza descritiva. Para Gil (2008) a
pesquisa descritiva tem 0 objetivo de descrever as caracteristicas de determinadas
populacdes ou fendmenos. Uma de suas peculiaridades esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como questionario e a observagao sistemética.

Este trabalho vai evidenciar se ha relacdo direta entre as praticas de
merchandising e atuacao da forca de vendas influenciam na decisdo de compra do
consumidor, para isso o plano de coleta de dados consiste na realizagdo de entrevistas
com clientes, vendedores e gerentes das lojas, observa¢gdes no PDV (ponto de venda) e
analise documental de relatorio de vendas.

A entrevista com clientes, vendedores e gerentes sera realizada através de

questionarios estruturados com perguntas de multipla escolha. As observacdes nas lojas



consistirdo em verificar quanto a forca de vendas através das préaticas de merchandising
conseguiu converter em vendas os clientes abordados e a analise documental sera
realizada através da comparacao dos relatorios de vendas antes e ap0s a utilizacdo das
acOes de merchandising.

O Tratamento e tabulacdo dos dados sera quantitativo e seus resultados
apresentados por meio de graficos. A pesquisa ira ocorrer no periodo de 01 a 22/12 nas

pracas de Natal, Mossoro, Jodo Pessoa e Campina Grande.

6- CRONOGRAMA DE EXECUCAO 2017
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Elaboracéo da
justificativa

Pesquisa
Bibliografica

Formulacdo da
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cronograma

Redacédo do
projeto de X
pesquisa

Reviséo
Bibliografica

Reviséo e
redacgéo final

Adequacéo as
normas ABNT

Entrega do
Projeto de X
pesquisa
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