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INFLUENCIA DO MERCHANDISING NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Swellen Antunes Moreira

Resumo: As organizagbes que atuam no segmento de varejo, para manter o diferencial em relagéo a seus
concorrentes no mercado, devem buscar constantemente a qualidade de seus produtos e servigos. A
velocidade de troca de informagbes hoje contribuiu para tornar os consumidores mais exigentes, ja que
estdo mais informados. Mediante a essa mudanga, com o objetivo de conhecer o ser humano e suas
reagdes nos mais variados ambientes varejistas, esse artigo pretende observar quais sao as estratégias de
Merchandising no ponto-de-venda (PDV), analisando as agbes desenvolvidas, assim como identificando os
materiais no ponto-de-venda e como funcionam em cada ambiente. Adotando essa metodologia e
sustentando com um estudo bibliografico, o artigo expde resultados de que o PDV esta se reafirmando mais
que nunca como principal meio de informacao e decisao de compra.

Palavras-Chave: merchandising, comportamento de compra, comunicagéo, ponto-de-venda, varejo.

1 INTRODUGAO

Atualmente, as organizagcbes tém enfrentado um mercado cada vez mais
competitivo, no qual produtos inovadores surgem diariamente, aumentando, ainda mais, a
concorréncia e proporcionando ao consumidor diversas opcdes de compra, ampliando,
assim, seu poder de escolha. Milhares de marcas sao expostas em cada segmento e o
grande desafio dos fabricantes € se destacar, buscando um diferencial que fidelize seus
consumidores.

As alteracbes no comportamento do consumidor, as estratégias competitivas e as
inovagdes tecnoldgicas passaram a determinar novas condutas das organizagdes quando
se comunicam com seus diversos publicos de modo direto ou indireto, passando-lhes
algum tipo de mensagem. Os canais de comunicagao auxiliam e fortalecem a imagem/
conceito da empresa e resultam no efeito das chamadas estratégicas de comunicagéo.
Portanto, surge a importancia de conhecer esse mercado de atuacao e as ferramentas de
Marketing que sdo adotadas, como diferenciacdo na busca da satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes em potencial. E com base nesses conhecimentos,
focalizar a influéncia que o Merchandising no PDV tem sobre as decisées do consumidor.
E no PDV que acontece a escolha final sobre produtos e servicos, decisdo pautada pelas
aspiragdes e desejos do universo interior do consumidor, espelho de suas expectativas e
anseios que materializam-se sem reservas na ultima etapa do processo de compra.

2 MATERIAL E METODOS

Para o desenvolvimento desse trabalho o autor fez uma analise de suas
experiéncias profissionais nos pontos de vendas de pequenas e médias empresas que
identificou a necessidade de maior atencdo ao PDV confirmando a influéncia no
comportamento de compra do consumidor. A fim de embasar e sustentar as hipoteses
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levantadas foi realizado um extenso estudo bibliografico confrontando teorias de diversos
autores com os casos vivenciados.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Varios autores buscaram definir o que € Merchandising, para Silva (2003) apud

Costa (2003), € o planejamento e operacionalizagéo de atividades que se realizam em
estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e mercadologico de bens
de consumo tendo como adequa-la a criar impulsos de compra na mente do consumidor
ou usuario mais rentaveis todas as operagdes nos canais de marketing.
Para SHIMP (2002), o PDV é o momento ideal para comunicar-se com os consumidores
porque € nesse momento que muitas decisdes sobre escolha de produto e de marca séo
tomadas. Enquanto, Simoni (2003) apresenta o merchandising como "... a operagéo de
planejamento necessaria para colocar o produto ou servigo certo no mercado, no lugar e
tempo certos, em quantidades certas e a preco certo". Essa funcdo de lembrar
complementa o trabalho ja feito pela comunicacéo antes de o consumidor entrar na loja.
Diante das afirmagdes, observa-se que o merchandising é toda a agédo de valorizagao e
enriquecimento do produto no PDV, destacando-o da concorréncia, e levando o
consumidor a decisdo final de compra, que ao geram bons resultados quando utilizam
variadas formas de comunicacado. Consequientemente as marcas serao mais lembradas e
fixarao seus nomes na mente do consumidor.
Para entender os motivos, necessidades ou desejos do individuo, alguns autores
conceituam o comportamento do consumidor no momento da compra até que tenha-se
chegado a um acordo.
Um dos primeiros pontos que ha de se entender em relagcdo ao consumidor seja a
motivagcao. Com raras exceg¢des, um ser humano ndo consumira nada se nao estiver
motivado a comprar. Cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser
atendidas. Quando ele se defronta com uma necessidade ndo satisfeita, estabelece-se
um estado de tensao, que gera um desequilibrio. O individuo é internamente pressionado
para resolver o problema, isto €, buscar uma solugao que lhe permita atender aquela
necessidade (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 56).
Citado por Serrano (2003), a lista mais difundida € a de Maslow, para ele as necessidades
dos seres humanos obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem
transpostos. Isto significa que no momento em que o individuo realiza uma necessidade,
surge outra no lugar, exigindo sempre que este busque meios para satisfaze-la.
Maslow define em cinco categorias distintas de necessidades:

| NECESSIDADES FISIOLOGICAS | |

| NECESSIDADES DE SEGURANGA |

NECESSIDADES SOCIAIS (AFETO)

| NECESSIDADE DE STATUS E ESTIMA |

NECESSIDADES DE AUTO REALIZAGAO

Figura 1: Modelo de Maslow. Fonte: SERRANO, 2004.

Outros pontos a serem analisados sdo 0s recursos sensoriais que envolvem a
capacidade de percepg¢ao do produto ampliado através dos sentidos da visédo, audigao,
olfato, paladar e tato. Entre os recursos sensoriais, incluem-se os cognitivos — a
capacidade de processamento de informacbdes e correspondéncia com respostas
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desejaveis. A qualidade sensorial unica de um produto pode desempenhar um importante
papel ao fazé-lo se sobressair em relagdo aos concorrentes, especialmente se a marca
cria uma associagao unica com a sensacao.

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
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Uma visGo geral do processo perceptivo.

Figura 3: Estimulos Sensoriais
Fonte: SOLOMON, 2002, p. 52.

- Visao: A percepc¢ao visual do consumidor que vai determinar o caminho a ser levado. O
cérebro, impulsionado pela visdo, envia a mao ao produto certo em poucos segundos. Ja
dizia Blessa (2003), que durante a compra, a visdo € o primeiro sentido humano
responsavel pelo processo de escolha, pois € o primeiro estimulo que faz o celebro reagir
na direcdo do produto. A autora ainda afirma: A boa iluminagao é responsavel por clarear
o0 ambiente, destacar mercadorias decorar espagos especiais e acompanhar o estilo e
personalidade da loja. Além de transmitir uma sensagdo de limpeza, ambiente bem
iluminados tornam-se agradaveis, atraindo o] consumidor.

- Olfato: o autor continua em relagdo aos aromas, os odores podem despertar emogdes
ou criar uma sensacao de tranquilidade. Podem invocar recordagdes ou aliviar o estresse.

- Audicao: Muitos aspectos do som afetam os sentimentos e o comportamento das
pessoas, seja para acalmar ou estimular os consumidores. A musica cria envolvimento
indispensavel no ambiente da loja, estimula o comportamento em diversos horarios.

- Tato: Estados de espirito sdo estimulados ou acalmados com base nas sensagdes que
atingem a pele. Ainda ressalta o autor em um estudo, foi constatado que frequentadores
de restaurantes que eram tocados pelos gargons davam gorjetas melhores e que
demonstradores em um supermercado que tocavam levemente os clientes tinham mais
sucesso em convencer os compradores a experimentar um novo produto e a resgatar

cupons para a marca (Solomon, 2002, p.56).
- Paladar: Contribuem para experiéncia com uma diversidade de produtos, e as pessoas
formam fortes preferéncias por certos sabores.

Na decisdo de compra no ponto-de-venda, Zenone e Buairide (2005), afirmam que o
cliente potencial de um estabelecimento converte-se em comprador quando vence as
suas duvidas, dando prioridade as motivacbées. Desse ponto de vista, o espago de venda
deve considerar que a avaliagdo do cliente é feita por grupos socioeconémicos e
demograficos, encontrando cada cliente um caso, um alvo de suas atengdes.

Ao decidir ir as compras, o cliente prepara uma lista de necessidades, as quais associa
um processo de escolha de produtos e marcas, tendo em conta experiéncias anteriores.
Em relagao as atitudes a serem tomadas pelo consumidores, Solomon (2002) fundamenta
a teoria funcional da atitudes, pelo psicélogo Daniel Katz, que explica como as atitudes
facilitam o comportamento social. (...) as atitudes existem porque exercem alguma fung¢ao
para a pessoa. Isto é, sao determinadas pelos motivos da pessoa. Os consumidores que
esperam ter que lidar com situagdes semelhantes no futuro, terdo mais probabilidade de
comecarem a formar atitudes em antecipacao daquele evento.
Ao romper o equilibrio entre a motivagao para a compra, resultado da necessidade, e o
poder econdémico, o cliente é influenciado nao s6 pela propaganda e promogao de venda,
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como também e principalmente pelo nivel de exposicdo do produto. O encontro imediato
do produto premeditado € importante, pois induz o cliente a deixar de ter a nog¢ao do
tempo util e a valorizar ndo o prego, mas sim, a necessidade. Ao entrar na loja, esse
circulara pela area em que encontrar melhor acesso ou, alternativamente pela que
despertar primeiro sua atengdo. Zenone e Buairide (2005, p.162-163), observam que
nesse precioso momento, o cliente estara recebendo de 250 a 300 estimulos por
segundo, aos quais associarao suas reais necessidades e correspondentes motivagoes.
Apos decidir o ponto-de-venda, o cliente passa a investigar o ambiente, levando as
premissas que o fardo aceita-lo ou rejeita-lo. Em caso de aceitagao, dirige seu interesse
para as compras. Para a tomada dessa decisdo, contam fatores, como o habito e o nivel
de informacdo, a propaganda e a promogdo, a sinalizagdo e o nivel dos precgos.
A qualidade é percebida quando o consumidor, interpreta como sinais de qualidade de um
produto a marca, o preco, a aparéncia fisica e a reputacdo do PDV no qual é oferecido. O
consumidor, em outras palavras, utiliza-se de pistas como embalagem, marca, preco,
peca promocional, ingredientes ou componentes do produto, para inferir qualidade, todas
essas informagdes devem ser integradas, para evitar conflito cognitivo, dificuldade de
compreensao em sua totalidade e consequente rejeigao.
Basicamente, existem dois tipos de compra: a planejada e a por impulso.
Zenone e Buairide (2005, p. 132), afirmam que na compra planejada, o consumidor sabe
exatamente o que vai comprar, porém ainda existe a duvida sobre a marca escolhida. Ja
na compra por impulso, tudo sera decidido no PDV. Nesse caso, o consumidor esta muito
vulneravel as agdes de merchandising, pois a decisdo de compra acontece no momento.
Solomon (2002, p. 244), acredita que: (...) a compra nao planejada pode ocorrer quando
uma pessoa nao reconhece o leyoute da loja ou, talvez, quando esta com pressa; ou uma
pessoa pode lembrar-se de comprar um item ao vé-lo na prateleira da loja. Cerca de um
terco das compras nao planejadas ¢ atribuido ao reconhecimento de novas necessidades
enquanto a pessoa esta na loja. Por outro lado, a compra por impulso ocorre quando a
pessoa vivéncia uma subita necessidade a que ndo consegue resistir. E mais provavel
que a tendéncia de comprar espontaneamente resulte em uma compra quando o0s
consumidores acreditam que agir por impulso € adequado, como comprar um presente a
um amigo doente ou escolher uma refeicdo. A compra impulsiva € um processo decisoério
nao planejado e extremamente rapido. Pode ser a quebra de um padrao habitual, pode
ocorrer em funcdo de o consumidor ter-se recordado de uma necessidade, de ter-se
admirado com uma oferta ou ter visto um comercial e se lembrado de um produto
interessante, (...) um impulso provocado pela visdo de um produto desconhecido e
percebido como necessario e atil (Solomon, 2002, p. 244).
"As pesquisas mostram que 85% das compras em lojas de auto-servigo (supermercados)
sao realizadas por impulso, isto &, sao feitas num subito desejo, sem prévio planejamento.
O consumidor resolve comprar a mercadoria apenas porque a viu exposta. Blessa (2003,
p. 38)"

Para se criar uma atmosfera de compra, as caracteristicas da loja, a disposigdao de
produtos, o chao, as paredes, o teto, o ar condicionado e até o préprio publico que transita
no ambiente, todos contribuem para que, ao andar pela loja, o consumidor sinta-se
tentado, ou ndo, a comprar. Blessa (2003), lista alguns itens basicos que criam atmosfera
e influenciam na hora da compra considerando, cada negocio dentro de sua
caracteristica: fachadas, luminosos, vitrines, arquitetura; musica ambiente, som; perfume
ou aromas caracteristicos; iluminagao, cores; decoragao, ambientacdo de cada sec¢ao;
pilhas de promocoes, ofertas; cartazes, sinalizagdo; exposicdes de mercadorias em
balcbées ou vitrines; espacos apropriados para andar sem bater nos outros; ar
condicionado, plantas; aspecto e uniformes dos funcionarios; variedade de produtos;
estacionamento facil; banheiros, fraldarios, areas de descanso; atendimento e "sorriso"
dos funcionarios; atendimento e ‘"sorriso" do gerente ou dono da loja.
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O Merchandising é a ultima ferramenta de comunicacdo no PDV, assim os materiais
utilizados, tem preciosa fungdo de expor, destacar o produto, informar, relembrar,
persuadir, indicar posigao e fisgar o cliente no momento da compra. Para uma agao bem-
sucedida, ndo basta apenas um bom layout para atrair o consumidor e predispd-lo a
compra; € preciso, também, destacar a presenca do produto no PDV.
Para conquistar a atengdo do consumidor os materiais de sinalizagdo no PDV, sado a
principal arma de uma campanha de propaganda para complementar o desejo e a
intencdo de compra criada por sua divulgagdo. Para isso devem ter criatividade,
originalidade e funcionalidade. S&o eles: display de demonstracéo, bandeirolas, adesivos,
cupom, faixas de géndola, inflaveis, in store midia, luminosos, mobile, papel de forragao,
sinalizacdo de ilha, vitrine ou entrada, Stopper ou Wobbler, Take one (pegue um).

4 CONCLUSAO

As emocbes sao sentimentos e sensacbes experimentadas no momento da

compra, e toda a comunicagdo externa e interna da empresa também influencia na
decisdo do consumidor. Uma vez preparado um ambiente agradavel no PDV, a loja e todo
0 seu conjunto, tera condigbes de transformar o momento da compra numa experiéncia
emocionante e inesquecivel. Sabe-se que as pessoas justificam com logica diante das
suas necessidades, mas compram com emocao para satisfazer os seus desejos.
Diante dos resultados do estudo bibliografico, observa-se que o PDV esta se reafirmando
como principal meio de informagao e decisdo de compra. O consumidor mais do que
nunca toma suas decisées de compra dentro da loja, esses sdo diferentes e tém gostos
peculiares, para isso as empresas precisam ter uma visao geral do processo de
comunicacao e devem atingir segmentos determinados; encontrando, inclusive, maneiras
de fazer com que o0s consumidores também procurem as marcas. Pesam o
posicionamento correto do produto; a funcionalidade de sua promog¢ao; anuncios e agdes
dirigidas que coloquem o varejo ao seu lado; pessoal de vendas e merchandising que
potencialize o melhor espago para o produto, aumentando o volume de compras.
Portanto, Merchandising € a operacéo de planejamento, para ser executada em nivel de
loja e com a cooperacgédo do lojista, necessaria para se colocar no mercado o produto
certo, com impacto visual adequado e na exposigao correta, buscando aumentar, com
rentabilidade mutua, a rotagdo de produtos.
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