Revista
Gestao e Organizagdes

Revista Gestdo e Organizacdes ISSN 2526-2289 v. 07, n. 01, Jan/Mar. 2022 HEGOf

A INFLUENCIA DO MERCHANDISING EM SUPERMERCADOS
NAS COMPRAS DOS CONSUMIDORES DE DOM PEDRITO/RS

Gustavo da Rosa Borges
Michel Sullivan Fontoura

Submetido em: 28.05.2021
Aceito em: 08.09.2021

Resumo

O respectivo trabalho aborda a influéncia do merchandising em supermercados na otica
de consumidores de Dom Pedrito, tendo por objetivo geral, verificar se 0s consumidores
dos supermercados do municipio sdo influenciados pelo merchandising durante a
compra. Para tanto, realizou-se um estudo descritivo e quantitativo com a participacédo
de 300 consumidores. Estes foram abordados ap6s as suas compras em dois
supermercados do municipio. Apds analise dos dados, por meio de estatistica descritiva,
Teste-T e Regressdo, descobriu-se que o merchandising representa uma baixa influéncia
na compra dos consumidores em supermercados, e o nivel dele é a mesma entre homens
e mulheres; assim como, nos dois estabelecimentos pesquisados. Por fim, evidenciou-se
que o tempo dentro do supermercado ndo tem relacdo com o merchandising. Os
resultados indicam que para a amostra pesquisada, o merchandising tem pouca
influéncia sobre as compras, sendo relevantes, estudos futuros no sentido de verificar se
isto € uma caracteristica de pequenos municipios.

Palavras-chave: Merchandising; Consumidores; Supermercados.

THE INFLUENCEOF MERCHANDISING IN SUPERMARKETS IN
CONSUMERPURCHASESOF DOM PEDRITO/RS

Abstract

The respective work addresses the influence of merchandising in supermarkets from the
perspective of Dom Pedrito's consumers, with the general objective of verifying
whether consumers in supermarkets in the city are influenced by merchandising during
purchases. To this end, a descriptive and quantitative study was carried out with the
participation of 300 consumers. These were approached after their purchases in two
supermarkets in the municipality. After analyzing the data, using descriptive statistics,
T-Test and Regression, it was found that merchandising represents a low influence on
the purchase of consumers in supermarkets, and the level of it is the same among men
and women; as well as in the two establishments surveyed. Finally, it became evident
that the time inside the supermarket is not related to merchandising. The results indicate
that for the sample surveyed, merchandising has little influence on purchases, and future
studies are relevant in order to verify whether this is a characteristic of small
municipalities.

Keyword: Merchandising; Consumers; Supermarkets.

1. INTRODUCAO

Para falar-se sobre merchandising em supermercados na atualidade, torna-se
necessario entender além de suas defini¢des, um pouco do histérico sobre essa
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ferramenta de marketing que auxilia de forma significativa as vendas e o giro de estoque
de produtos e servicos. Segundo Blessa (2008b) é uma atividade muito antiga, tendo
surgido com o proprio marketing e que se intensificou na década de 30, quando surge o
auto-servico nos Estados Unidos. Sant’anna (2013) diz que o merchandising tem papel
fundamental no processo de comunicacao e gestdo de marcas no setor varejista, quando
inserido no plano de desenvolvimento dos canais de venda. E considera que a parte
visivel das estratégias de Trade Marketing (marketing de mercado) é o merchandising,
sendo este responsavel por levar aos compradores a mensagem que as marcas buscam
transmitir para eles dentro do ponto-devenda (SANT’ANNA, 2013).

Como visto em Blessa (2008b), o merchandising leva em conta a primeira
impressdo do consumidor, sendo que ela € muito importante, pois € no momento da
compra que o consumidor vai resolver se leva seu produto ou o da concorréncia. De
Souza Cabral e Ghisleni (2018) acrescentam tal importancia do merchandising no
ponto-de-venda, por ele ser capaz de influenciar os consumidores (suas emocdes e
sentidos), podendo assim ser um fator decisivo na hora da compra, para que ele
aconteca, devem-se elaborar estratégias e objetivos, além de um bom planejamento e
execucdo, para que haja resultado aos olhos dos consumidores.

Desta forma, e devido a importancia dessa ferramenta, tal é utilizada em
supermercados por ser um ramo muito competitivo, € na busca por fidelizar
consumidores através de aspectos visuais e 0 ambiente interno do local. Considerando a
relevancia e importancia dessa ferramenta, o seguinte trabalho busca verificar a
influéncia do merchandising nos consumidores durante o ato da compra, a fim de
apresentar as respostas para os objetivos propostos. O objeto de estudo tem como foco o
merchandising, visto que supermercados procuram utilizar estratégias e acdes de
merchandising para atrair os clientes (ROJO, 1998). A seguinte pesquisa justifica-se
pela importancia dessa estratégia de Marketing, ao que se refere a vendas e giro de
estoque. Pois, segundo Dos Santos et al., (2015) o merchandising € um dos grandes
responsaveis pela manutencdo de empresas e marcas no mercado, e que, oferece ao
consumidor uma imensa variedade de produtos similares; portanto, pode-se identificar
que ha uma relacdo muito intima entre 0 merchandising e o sucesso das vendas. E ainda
acrescenta que dentre as vantagens do merchandising referente as vendas, destaca-se o
fato de que gera beneficios a toda a cadeia do setor varejista, produzindo resultados
desde os fornecedores até os consumidores (DOS SANTOS et al., 2015).

Pode-se ainda, acrescentar como justificativa, um dado apresentado por Blessa
(2008b), suas pesquisas demonstram que a grande parte das compras em lojas de auto-
servico (supermercados) sdo realizadas por impulso, isto é, sdo feitas num stbito desejo.
Percebe-se que o consumidor resolve comprar a mercadoria apenas porque a Viu
exposta. E a missdo do merchandising, estaria voltada a elaboracdo da exibicdo de
produtos nas prateleiras, vitrines e materiais de divulgacdo (BLESSA, 2008b). E
importante ainda, salientar que, a grande maioria dos Mix de produtos que sao
comercializados nos supermercados, sdo oriundos do agronegécio, sendo diversos
destes necessarios para suprir necessidades basicas e inerentes ao ser humano, como,
por exemplo, os alimentos. Através das citacGes apresentadas, tais justificam a seguinte
pesquisa, demonstrando a importancia dessa ferramenta de marketing, pois, diversos
consumidores acabam realizando compras por impulso, simplesmente pela visualizagdo
do respectivo produto ou servigo, seja através de gondolas, vitrines, dentre outros
métodos utilizados no merchandising.

Como ressalta Viana et al. (2010), merchandising é uma importante ferramenta
utilizada em supermercados, devido a forte concorréncia existente nesse setor, fazer uso
do merchandising no ponto-de-venda torna-se mais um instrumento para se atingir os

28



Revista
Gestao e Organizagdes

Revista Gestdo e Organizacdes ISSN 2526-2289 v. 07, n. 01, Jan/Mar. 2022 HEGOf

objetivos. Considerando isso, e dados 0s respectivos termos apresentados como
justificativa, definiu-se o problema de pesquisa, que é responder a seguinte questdo: o0s
consumidores dos supermercados de Dom Pedrito sdo influenciados pelo merchandising
durante a compra?

Portanto, o objetivo geral deste trabalho € verificar se os consumidores dos
supermercados de Dom Pedrito sdo influenciados pelo merchandising durante a compra.
Como objetivos especificos, definiu-se os seguintes: verificar se 0 merchandising possui
a mesma influéncia em relacgéo aos diferentes supermercados de Dom Pedrito, constatar
se a influéncia do merchandising é a mesma entre homens e mulheres e descobrir se 0
tempo de permanéncia do cliente no supermercado possui relagdo com o merchandising.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico serd dividido em trés subsecGes, iniciando por uma
descricdo sobre o comportamento do consumidor.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM SUPERMERCADOS

Além do merchandising, profissionais de marketing devem atentar-se ao
comportamento do consumidor, que esta relacionado a variaveis, como por exemplo,
culturais, sociais, pessoais, psicologicas e de marketing (VIANA et al., 2010).
Consumidores agem de maneira distinta uns dos outros, o que influencia na deciséo de
compra destes. Organizacfes para sobreviver no ambiente competitivo, devem atender
as necessidades de cada segmento de consumidores (GARCIA; GONZALEZ;
MAUAD, 2010).

OrganizacgOes varejistas devem adequar-se para criar valor para os clientes,
conhecendo seu consumidor, entendendo suas necessidades, acompanhando mudancas e
tendéncias, para assim estar apto a atender as exigéncias de mercado (GARCIA;
GONZALEZ; MAUAD, 2010). Assim sendo, a experiéncia de compra do cliente é
influenciada por elementos que o varejista pode controlar e por elementos que 0 mesmo
ndo controla (TERBLANCHE, 2018). Relativo a preferéncias, consumidores preferem
comprar alimentos locais através de canais de marketing intermediados, como, por
exemplo, mercearias (PRINTEZIS; GREBITUS, 2018). Estdo ligados de forma
significativa e positiva com a satisfacdo do cliente, os fatores interacdo com a equipe,
ambiente interno da loja e emocgdes do cliente; e o sortimento de mercadorias
(TERBLANCHE, 2018), e, segundo Rojo (1998), os principais atributos para escolha
do local de compra para os consumidores, independente da classe social, sdo prego,
oferta e promogdes; atendimento; qualidade e variedade.

Peter e Olson (2009) destacam que o ambiente do consumidor € importante e
indispensavel para as estratégias de marketing, pois é através dele que sdo inseridos 0s
estimulos para influenciar os consumidores, pois, podem mudar o afeto, a cognicdo e o
comportamento dos consumidores. E ainda acrescentam que “o ambiente do
consumidor esta relacionado a todas as coisas que lhe sdo externas e que influenciam a
maneira como ele pensa, sente e age” (PETER; OLSON, 2009, p.24).

Consumidores fazem uso de aspectos visuais em suas tomadas de decisdo na
hora das compras, estes, contendo fatores externos e internos, como exemplos de
externos pode-se citar pacotes de produtos e exibi¢cdes dos mesmos e, como exemplos
de fatores internos preferéncia de marca e relacdo de preco dos produtos (GIDLOF et
al., 2017). E, o nivel de importancia dado as caracteristicas da loja varia relativo aos
géneros, pois compradores masculinos consideram velocidade, conveniéncia e
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eficiéncia fatores mais importantes,ja o género feminino leva mais em conta pregos,
limpeza e qualidade (MORTIMER; CLARKE, 2011).

Pode-se destacar ainda, sobre o comportamento dos consumidores, que fatores
como iluminacdo do local e o som ambiente influenciam sobre tal (DE WIJK et al.,
2018). E queambientes de compras podem estimular tais comportamentos, resultando,
possivelmente em mais vendas (DE WIJK et al., 2018). Francisco (2017) destaca que
fatores como ambiente do local (iluminacéo,espaco, limpeza), qualidade do produto,
facilidade de acesso ao produto, preco e prazo para pagamento, qualidade do
atendimento e saldos e liquidacOes sdo fatores importantes para as vendas. Segundo
Peter e Olson (2009), o comportamento dos consumidores esta relacionado as a¢des que
outras pessoas podem observar (comportamento observavel), sendo fundamental para as
estratégias de marketing, pois por meio deste torna-se possivel efetuar vendas e obter-se
lucros. E acrescentam que as promoc¢des ao consumidor podem ser usadas para
influenciar tanto o momento da compra quanto o local que ocorrerd a mesma (PETER,;
OLSON, 2009).

Porém, pessoas de menor renda compram produtos distintos em comparacdo
aquelas de maior renda. Os produtos mais caros sdo vistos como supeérfluos para
pessoas de menor renda (COSTA; PIZZINATTO, 2015). Visando exemplificar um
pouco sobre comportamento do consumidor, relativo a mantimentos refrigerados, a
presenca de portas em armarios afeta sua percepc¢éo sobre a paisagem de alimentos e seu
comportamento (LINDBERG et al., 2018). Vasquez et al. (2001) deram uma importante
colaboracédo ao destacar que a interagdo com os funcionarios e 0s aspectos fisicos de um
supermercado séo relevantes para os clientes. Partindo desses conceitos, 0 sucesso no
ramo do varejo se atinge quando se consegue resposta rapida e se é capaz de
compreender o comportamento dos consumidores (CIL, 2012).

2.2 USO DE ESTRATEGIAS POR PARTE DOS SUPERMERCADOS

Os supermercados fazem uso de estratégias para conquistar e manter clientes,
sendo estas aprimoradas através dos planos de marketing, que recorrem a estratégias
tecnoldgicas e visuais, objetivando atrair consumidores e manté-los o maior tempo
possivel no ponto de venda e que tenham vontade de voltar ao local (BORGES, 2001),
relativo ao tempo no ponto de venda, Blessa (2008b) destaca que os consumidores
levam em torno de 1 hora e meia para fazer compras mensais e uma hora para realizar
as semanais. Independente das estratégias adotadas por supermercados, as que levam
vantagem competitiva e referente sucesso sao as que conhecem o perfil do consumidor e
procuram agregar valor a oferta (COSTA,; PIZZINATTO, 2015).

Estratégias de marketing baseiam-se em estudos de fatores controlaveis e
incontrolaveis, sendo os controlaveis os que se podem gerenciar, como por exemplo,
praca, preco, promocao e produto. Ja os incontrolaveis sdo as forcas externas, que
podem ser macroambientais ou microambientais (BORGES, 2001). E cabe ressaltar que
segundo Blessa (2008b, p. 1) “Marketing ¢ o processo de planejamento, execucao,
preco, comunicacao e distribuicdo de idéias, bens e servi¢os, de modo a criar trocas
(comércio) que satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais. A acdo de
marketing € mais ou menos ampla, conforme o enfoque de cada empresa”. Relativo ao
formato, estabelecimentos podem ser classificados em formato compacto, convencional
e grande, e apresentam variacGes em seus layouts (CESARINO; CAIXETA; FILHO,
2002).

O formato dos supermercados influencia no fluxo de clientes (ROJO, 1998). O
fluxo de clientes € pensado em relacdo as circulares de supermercados, que apresentam
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também as promocdes ocorridas nas lojas (CHARLTON et al., 2015). Em relacdo aos
aspectos que fazem parte do ambiente interno e da movimentacdo de clientes, conforme
observado por Rojo (1998), as secGes mais procuradas em supermercados, sdo a
mercearia;frios e laticinios; e bazar. J& De Oliveira Brandao; Strasinki e Yoshida (2017)
destacam a importancia de ofertas (pregos promocionais) na escolha por um
supermercado, pois 78,3% dos entrevistados de sua pesquisa afirmam que sdo mais
influenciados pelas ofertas internas da loja.

Cabe ressaltar que os mercados desenvolvem marcas proprias de produtos
visando obter maior lucro, se diferenciarem dos concorrentes, fidelizarem clientes e
obterem melhor barganha junto a seus fornecedores (UNTERLEIDER; DAMACENA,
2008). No que se refere a fidelizacdo, a rapidez no atendimento € um fator
relativamente importante para que ocorra a fidelizagdo (RINALDI; MORABITO;
TACHIBANA, 2009). J& Machado et al., (2017), ressalta que conveniéncia e precos
relativamente mais baixos levam consumidores a comprar alimentos e bebidas em
supermercados ao invés de outros estabelecimentos de venda. Destaca-se ainda, que
supermercados geram um ambiente propicio para o hedonismo, que é compreendido
como sentimento de prazer em decorréncia de uma compra (BORGES et al., 2014).

Torna-se ainda, possivel observar que no supermercado a maioria dos
consumidores compra por impulso, possuem hedonismo pela compra realizada, compras
heddnicas e ndo hedo6nicas ndo diferem relativo a percepcdo de pregos, 0s niveis de
hedonismo nao apontam diferencas consideraveis entre os dias da semana e com relacao
a idade; e sdo mais intensos a tarde (BORGES et al., 2014). E Blessa (2008b) destaca
53% dos consumidores memorizam suas compras ou decidem no local, ndo fazendo uso
de lista de compras. E dentre estes, 85% decidem suas compras dentro do ponto de
venda e apenas 15% realizam compras planejadas (BLESSA, 2008b). Assim sendo,
como proxima subsecdo, traz-se uma importante ferramenta de marketing utilizada por
supermercados no que se refere as vendas e comunicacdo visual com os clientes, que é 0
merchandising.

2.3 MERCHANDISING EM SUPERMERCADOS

Blessa (2008b, p. 2) apresenta a seguinte definicdo sobre merchandising, “¢
qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que
proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servi¢os, com 0
proposito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores”. E quanto
a sua origem, diz que:

a palavra inglesa merchandises significa “mercadoria” e merchandiser
“negociante”. Poderiamos traduzir merchandising como ‘“mercadizagdo”,
mas, em portugués, esse termo nao corresponde exatamente ao significado da
atividade tal como é conhecida. Merchandising poderia ser chamado de
“operagdo com mercadorias” (BLESSA, 2008a, p. 11).

A mesma autora, destaca que displays tem por finalidade colocar em evidéncia o
produto, tais objetos podendo ser classificados em trés categorias (permanente,
semipermanente e temporario), apresentando diversos tipos, como display de chéo, de
prateleira, de balcdo, de ponta de géndola, dentre outros (BLESSA, 2008b). Ja Viana et
al., (2010) destaca que merchandising é uma importante ferramenta utilizada pelos
supermercados, tendo uma forte concorréncia no setor e 0 merchandising no ponto-de-
venda constitui mais um instrumento utilizado para atingir-se 0s objetivos. E Blessa
(2008a, p. 11) destaca que o merchandising “seria o conjunto de atividades de
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marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover
marcas, produtos e servigos nos PDVs”.

Empresarios devem fazer uso do merchandising no ponto-de-venda, pois é uma
estratégia que auxilia para no aumento das vendas de produtos de menor custo, sendo
estes atrativos aos consumidores na hora da compra, muitas vezes sendo por impulso
(MEMORIA, 2010). O merchandising, quando bem realizado, pode garantir a
fidelizacdo do cliente, tanto na compra planejada quanto na compra por impulso, mesmo
rodeado de outras alternativas, de produtos com qualidade e pregos semelhantes (DOS
SANTOS et al., 2015). O merchandising pode despertar nos consumidores mais que
apenas o desejo de adquirir um produto. Através de uma exposi¢do adequada deste,
pode-se conseguir criar a necessidade de compra do produto ou servigco pelos
consumidores (DOS SANTOS et al., 2015).

De acordo com Viana et al. (2010), um instrumento importante para as
organizagfes no ponto de vista de longo prazo, pois inclui a orientagdo para o
consumidor, estando relacionado com o comportamento do consumidor e deve ser
monitorado nas organizacBes. O merchandising visual é uma importante ferramenta
para atrair clientes e fazé-los retornar aos estabelecimentos, sendo essencial devido a
alta competitividade do mercado (KLEINOVA et al., 2015). Elementos visuais de
merchandising sdo importantes no comportamento de compra do consumidor, dentre
eles pode-se citar a vitrine da loja, design, sinalizacdo promocional, layout e atmosfera
da loja (GUDONAVICIENE; ALIJOSIENE, 2015). E que independente de classe
social, clientes no ponto-de-venda ndo visam necessariamente marcas como critério
para compras de produtos, mas sim aqueles em promoc¢do, oferta e destaque
(MEMORIA, 2010). Relativo as técnicas de merchandising, estas s&o importantes como
complementos para estimulos comerciais, dentre 0s quais, 0S promocionais
(GARRIDO-MORGADO; GONZALEZ-BENITO, 2015).

“As técnicas de merchandising além de possibilitar um melhor aproveitamento
do espaco interno e visualizagdo dos produtos contribuem para atrair os clientes de
forma pratica, rapida e com baixo custo” (ALCANTARA et al., 2009, p. 3). “As
técnicas de merchandising, por mais sofisticadas que sejam ndo conseguem suprimir
todas as incertezas. O merchandising ¢ feito de inovacdes e, portanto, de riscos. Inovar é
tentar oferecer um plus para o cliente”. (ALCANTARA et al., 2009, p. 6). Fazer uso de
técnicas de merchandising em pequenas cidades pode ser eficiente, desde que aplicadas
de forma adequada, através de um plano de marketing voltado para o merchandising e
para o ponto-de-venda (DIAS et al., 2018).

Dentre as técnicas de merchandising, ha o cross-merchandising, que De Souza
Cabral; Ghisleni (2018) definem como sendo uma ferramenta que constitui as técnicas
de merchandising, sendo esta uma técnica em que as mercadorias sdo postas em pontos
extras, porém ndo deixam de ser vendidas em seus pontos tradicionais no interior do
mercado, tendo como objetivo lembrar as pessoas de comprar tal produto. Apos
apreciacao dos autores, elaborou-se 0 Quadro 1 a fim de demonstrar as estratégias e
acOes propostas.
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Quadro 1: Estratégias e Acdes de Merchandising

Estratégias/Acdes de Merchandising Autor(es)
Exposicdo do produto Dos Santos et al., (2015)
lluminacdo e som ambiente Francisco (2017), De Wijk (2018)

Elementos visuais de merchandising (layout, | Gudonaviciene e Alijosiene (2015)
sinalizacdo promocional)

Cross-merchandising (pontos extras) De Souza Cabral e Ghisleni (2018)
Displays (gondolas, ilhas de produtos...) Blessa (2008b)

Localizacdo na prateleira Blessa (2008b)

Limpeza Francisco (2017)

Saldos e liquidacdes Francisco (2017)

Fonte: Blessa (2008b), Dos Santos et al., (2015), ); Gudonaviciene e Alijosiene (2015), Francisco (2017),
De Wijk (2018), De Souza Cabral e Ghislene (2018).

O Quadro 1 apresenta oito estratégias e acGes de merchandising, estas serdo base
para a elaboracéo do instrumento de coleta, melhor detalhado a seguir.

3. METODOLOGIA

A seguinte pesquisa buscou mensurar o efeito do merchandising nas compras em
supermercados, observando-se tal fato através da 6tica dos consumidores. Assim sendo,
0 presente trabalho caracterizou-se em ser descritivo e quantitativo realizado junto a
dois supermercados do municipio de Dom Pedrito. A coleta dos dados ocorreu por meio
de um questionario estruturado (Apéndice A) junto aos consumidores de tais
estabelecimentos, durante o horario comercial, logo ap6s suas compras. A aplicacdo do
questionario ocorreu da seguinte forma: nos dias da pesquisa, que ocorreram nas
segundas, tercas, sextas-feiras e foi utilizado um sabado. Houve um revezamento de
horarios entre os dois mercados, sendo realizada a aplicacdo dos questionarios durante o
turno da tarde, sendo solicitado aos consumidores ap6s a compra que respondessem a
pesquisa. A pesquisa compreendeu questdes para verificar o local onde o entrevistado
fez a compra, o0 género e a faixa etaria do entrevistado, se as pessoas costumam fazer
lista de compra, se as pessoas costumam comprar algum produto que ndo estava na lista,
o tempo médio utilizado para a compra e as estratégias e acdes de merchandising, estas,
demonstradas no Quadro 2.

Quadro 2: Itens que representaram as estratégias e acdes de merchandising

Itens Autor(es)
lluminacdo do ambiente Francisco (2017), De Wijk (2018)
Limpeza do ambiente Francisco (2017)
Localizac8o dos produtos na prateleira Blessa (2008hb)

Exposicdo dos produtos em pontos estratégicos | De Souza Cabral e Ghisleni (2018)
(gbndolas, ilhas de produtos...)

Sinalizacdo promocional Gudonaviciene e Alijosiene (2015)
Layout da loja Gudonaviciene e Alijosiene (2015)
Precos promocionais Oliveira Branddo; Strasinki e Yoshida(2017)

Fonte: Blessa (2008b), Gudonaviciene e Alijosiene (2015), Francisco (2017), Oliveira Brandao; Strasinki
e Yoshida(2017), De Wijk (2018).

Os sete itens demonstrados no Quadro 2 representaram as estratégias e acles de
merchandising. Estes itens foram mensurados por meio de uma escala Likert de 5
pontos: sendo 1 para ndo influenciou e 5 para influenciou fortemente. Foi perguntado “o
quanto cada acdo de merchandising influenciou para que vocé comprasse algum
produto”. A influéncia do merchandising foi percebida por meio da média das médias
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dos itens, derivando em uma média geral: de 1 a 5. A amostra levou em conta fatores
como numero de habitantes no municipio de Dom Pedrito, a quantidade de
estabelecimentos comercias (supermercados), o nivel de confianca e o erro de estimacéo
da amostra, levando-se em conta tais, estimou-se necessarios 300 entrevistados, pois,
adotou-se na formula um nivel de confianca de 90% e um erro de estimacéo de 5,63%,
chegando assim a tal nimero de entrevistas realizadas. O calculo amostral foi elaborado
a partir da férmula ilustrada na Figura 1.

Figura 1: Célculo amostral

S2p.q.N

n:
e? (N-1)+S2p.g

Fonte: Google imagens (2019)

Os demais itens foram observados por meio de estatistica descritiva. A Unica
excecdo foi o tempo médio, no qual, foi observado o tempo absoluto e ao final, foi feita
uma média geral. Para verificar se o merchandising possui a mesma influéncia em
relacdo aos diferentes supermercados de Dom Pedrito, foi analisada separadamente a
média das médias de cada supermercado. Para isso utilizou-se teste-T. O teste-T é
utilizado para analisar a diferenca da média de uma ou duas populacdes (LARSON;
FARBER, 2010).

Para verificar se a influéncia do merchandising € a mesma entre homens e
mulheres, foi analisada a diferenca de médias gerais das acfes de merchandising entre
homens e mulheres. Esta média também foi verificada pelo teste-T.

Por fim, para descobrir se o0 tempo de permanéncia do cliente no supermercado
possui relacgdo com o merchandising foi realizada uma anéalise de regressdo, sendo o
tempo a variavel independente e 0 merchandising a variavel dependente. E para melhor
entendimento, segundo Machado, Teixeira e Fernandes (2010, p. 3) “a regressao linear ¢
uma ferramenta estatistica utilizada para tracar a tendéncia de fungdes com variagdo
linear. Este método, apesar de simples, quando é convenientemente aplicado, pode
produzir resultados satisfatorios na previsdao de séries temporais quando estas sdo
lineares”. Para fazer a analise dos respectivos dados utilizou-se o software SPSS v.20, a
fim de resultar nos dados observados e analisados posteriormente.

Antes da coleta dos dados, realizou-se um pré-teste com trés especialistas em
marketing para aprovacdo do questionario entre os dias 28 de margo a 2 de abril. Os
especialistas sugeriram inclusdo dos seguintes itens: inclusdo da data da pesquisa,
frequéncia de dias da semana em que o consumidor vai ao supermercado, dias
promocionais, circulacdo na loja, percepgéo nas filas (acougue, padaria e hortifruti) e
aspectos de acessibilidade nos supermercados. Dentre estas, optou-se pela inclusédo do
item sobre a circulagdo na loja. Assim sendo, as questdes para mensurar o
merchandising foram representadas por 8 itens.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste tdépico, serdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa.
Iniciando pelo perfil da amostra.

Tabela 1: Perfil do Respondente

Sexo Frequéncia Percentual
Feminino 177 59,0
Masculino 123 41,0
Total 300 100,0
Renda Frequéncia Percentual
Até R$ 2.000 132 44,0
De R$ 2.001 a R$ 4.000 113 37,7
De R$ 4.001 a R$ 6.000 33 11,0
Acima de R$ 6.000 22 7,3
Total 300 100,0
Faixa Etaria Frequéncia Percentual
Até 25 anos 58 19,3
26 a 35 anos 54 18,0
36 a 45 anos 58 19,3
46 a 55 anos 52 17,3
56 anos ou mais 78 26,0
Total 300 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Com relagdo ao perfil dos respondentes, observa-se que 59% foram do sexo
feminino e 41% do sexo masculino. Relativo as rendas familiares, constatou-se que a
maioria (44% dos entrevistados) apresentam renda de até 2 mil reais, e apenas um
percentual de 7,3% apresentou renda superior a 6 mil reais. Segundo Costa e Pizzinatto
(2015), pessoas de menor e maior renda compram produtos distintos, pois para as de
renda menor, produtos mais caros sdo vistos como supérfluos.

Foi possivel observar quanto as faixas etarias, que ha certa similaridade
percentual quanto a distribuicdo do nimero de respondentes da respectiva pesquisa,
porém destacou-se o publico acima dos 56 anos, totalizando 26% do numero total do
quadro de entrevistados.

Tabela 2: Estabelecimentos Pesquisados

Supermercados Frequéncia Porcentagem
Supermercado A 150 50,0
Supermercado B 150 50,0
Total 300 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A aplicacdo do questiondrio para os consumidores foi aplicada nesses dois
supermercados, sendo possivel observar com relacdo ao numero total de respondentes
da pesquisa, uma igualdade percentual entre os dois estabelecimentos, pois foram 50%
de respondentes para cada um destes.
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Tabela 3: Uso de Lista de Compras

Revista

R.GO;

Frequéncia Porcentagem
Néo 219 73,0
Sim 81 27,0
Total 300 100,0

Gestao e Organizagdes

Fonte: dados da pesquisa

E possivel observar que apenas 27% da totalidade do niimero de respondentes da
pesquisa fizeram uso de lista de compras para realizacdo destas e a maioria, equivalente
a 73% do total ndo fez uso. Os resultados concordam em parte com Blessa (2008b), ao
destacar que a maioria das pessoas nao faz lista de compras. Por outro lado, este estudo
apresentou um percentual maior que de Blessa (2008b), 53% contra 73%. Este
percentual maior pode ser explicado pelo fato de uma mudanca de habito de consumo,
jaque, o uso de papel na era digital tende a ndo ser muito comum.

Tabela 4: Compras de Produtos além da Lista

Frequéncia Porcentagem
Sim 57 19,0
Néo 24 8,0
Total parcial 81 27,0
N&o responderam 219 73,0
Total 300 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Através do observado na Tabela 3, a seguinte buscou avaliar dessa porcentagem
total de pessoas que fazem uso de lista de compras, quais levaram produtos a mais do
gue estava em sua respectiva lista, sendo assim, constatou-se que a maioria acabou
comprando mais produtos que o previsto em sua listagem das compras. Isto comprova,
os achados de Blessa (2008b), a qual destacou que grande parte das pessoas compram a
mais no supermercado do que haviam planejado.

Tabela 5: Tempo de Permanéncia no Supermercado

N Média Erro desvio

300 26,47 18,422

Tempo

Fonte: dados da pesquisa

Constatou-se que, relativo ao quesito tempo de realizacdo das compras, as
pessoas ficam em média 26,4 minutos dentro do supermercado. Esta média de tempo
observada é inferior ao estudo realizado por Blessa (2008b), ja que consumidores em
Dom Pedrito ficam menos de 1 hora nos supermercados. Este tempo mais reduzido
pode ser explicado pelo fato de que na cidade pesquisada, ndo existe grandes
supermercados idénticos aos de capitais. Com isto, existem menos prateleiras a serem
observadas, e por ser uma cidade pequena, também ocorre menor nimero de pessoas
nesses estabelecimentos.
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Tabela 6: Itens de Merchandising

Itens Meédia Erro Desvio Assimetria Curtose
Estatistica Estatistica Estatistica Erro Estatistica Erro
11 2,56 1,562 0,369 0,141 -1,422 0,281
12 4,06 1,281 -1,275 0,141 0,449 0,281
13 3,57 1,285 -0,804 0,141 -0,360 0,281
14 3,19 1,444 -0,377 0,141 -1,223 0,281
15 3,97 1,545 -1,141 0,141 -0,380 0,281
16 3,19 1,233 -0,352 0,141 -0,890 0,281
17 4,43 1,147 -2,069 0,141 3,128 0,281
18 3,23 1,348 -0,349 0,141 -1,004 0,281
Média geral 3,56 - - - - -

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que os dados apresentam normalidade, pelo fato da assimetria ser
menor que 3 e curtose menor que 10, conforme recomendacéo de Kline (2005). Relativo
aos itens de merchandising que foram utilizados na pesquisa, 0s que se destacaram de
forma mais significativa, foram, respectivamente, o item 7 e o item 2, que referem-se ao
preco promocional e a limpeza no ambiente. Como destacam De Oliveira Brand&o,
Stranki e Yoshida (2017), os pre¢os promocionais sao muito importantes na escolha por
um supermercado, e que 78,3% dos entrevistados em sua pesquisa sdo influenciados
pelas ofertas internas da loja. Rojo (1998) apresenta como um dos principais atributos
para escolha do local de compra, precos e promocdes; e, relativo a o item limpeza,
Francisco (2017) destaca a importancia deste fator para as vendas no supermercado, ja
Mortimer e Clarke (2011) relatam que relativo aos géneros, o género feminino
considera importante fatores como preco, limpeza e qualidade como caracteristicas da
loja. Sendo ainda possivel observar que, a média geral alcancada pelos itens de
merchandising é relativamente mediana, pois atingiu 3,56 de média.

Tabela 7: Satisfacdo no Atendimento

N Média Erro Desvio
Atendimento 300 4,58 0,673

Fonte: dados da pesquisa

Relativo a satisfacdo no atendimento nos respectivos mercados, numa escala de
1 a5 para mensurar o grau de satisfacdo, foi constatada uma média de 4,58. Levando-se
em conta que o valor 5 indica muito satisfeito, pode-se concluir que relativo a tal
questdo, o nivel de satisfacdo com os respectivos mercados € positivo.

Tabela 8: Merchandising entre 0os Supermercados

Supermercado N Média Erro Desvio | Significancia
. Supermercado A 150 3,7633 0,94247
M h y y
erchandising Supermercado B 150 3,6767 1,04614 0,452

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se 0 mesmo nivel de merchandising entre os supermercados, visto que a
significancia do teste-T é maior que 0,05. Respondendo assim a um dos objetivos
especificos propostos no respectivo trabalho. Assim sendo, percebe-se que este nivel
similar pode ser explicado, por exemplo, pelas estratégias adotadas em cada um destes
estabelecimentos, podendo as mesmas serem equivalentes, o que explicaria esse nivel
médio similar entre ambos.
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Tabela 9: Merchandising entre 0 Sexo

Gestao e Organizagdes

Sexo N Média Erro Desvio | SignificAncia
.. Masculino 123 3,6138 1,10293
Merchandising | . ining 177 3,7938 0,90837 0,124

Fonte: dados da pesquisa

Apresentado o valor da significAncia, é possivel observar que o nivel de
merchandising € o mesmo entre homens e mulheres, o que difere do apresentado por
Mortimer e Clarke (2011), os quais disseram que o nivel de importancia dado as
caracteristicas da loja difere em relacdo aos géneros. Assim sendo, tal fator pode ser
explicado pela similaridade das caracteristicas do ambiente de ambos os supermercados
e pela singularidade dos entrevistados, refletido de igual forma entre homens e
mulheres.

Tabela 10: Relagéo entre Tempo e Merchandising

Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados colinearidade
Modelo B Erro Beta T Sig. Tolerancia VIF
1 (constante) 3,771 0,101 - 37,422 | 0,000 - -
Tempo -0,002 | 0,003 -0,036 | -0,616 | 0,539 1,000 1,000

Fonte: dados da pesquisa

Através da Tabela 10 é possivel observar que ndo ha relacdo entre tempo e
merchandising, pois a significancia da regressdo foi acima de 0,05 (HAIR Jr. et al.
2009), sendo que a variavel independente observada foi o tempo e as dependentes 0s
fatores de merchandising analisados na respectiva pesquisa. Borges (2001) destaca que
supermercados recorrem a estratégias visuais visando atrair consumidores e manté-los o
mais tempo possivel dentro do estabelecimento; por outro lado, acredita-se que na
amostra pesquisada, estes fatores visuais ndo sejam tao decisivos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Dada a importancia do merchandising como ferramenta de marketing que visa o
auxilio nas vendas e giro de estoque de estabelecimentos e, a exibicdo de produtos
através de prateleiras, vitrines, materiais de divulgacdo, entre outros. O respectivo
trabalho buscou mensurar e relacionar uma importante ferramenta do marketing, o
merchandising, com os consumidores, através da analise dos objetivos propostos sobre
tal tema.

Assim sendo, relativo ao objetivo geral que era verificar se os consumidores dos
supermercados de Dom Pedrito sdo influenciados pelo merchandising durante a compra,
foi possivel observar gque, neste caso, a influéncia do merchandising sobre os clientes €
relativamente baixa, conforme os dados apresentados e observados anteriormente,
devido aos valores observados em suas médias gerais. Posteriormente, foi analisada a
influéncia deste em relacdo aos dois supermercados pesquisados, e constatou-se que
ambos apresentam o mesmo nivel de merchandising, através do observado pelos
consumidores dos locais.

Apesar de Mortimer e Clarke (2011) constatarem em sua pesquisa que algumas
caracteristicas de lojas resultam em niveis diferentes de importancia para a escolha do
local, na respectiva pesquisa, através dos resultados obtidos, pode se constatar que
relativo aos homens e mulheres, o nivel de influéncia do merchandising sobre tais é
praticamente 0 mesmo. E relativo ao tempo de permanéncia do cliente no
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supermercado, foi possivel observar através da analise de regressdo que ndo houve
relacdo entre o tempo dentro dos estabelecimentos com os itens mensurados na
pesquisa.

Desta forma, foi possivel observar que os consumidores dos supermercados de
Dom Pedrito s@o pouco influenciados pelo merchandising durante a compra, pois foram
observadas baixas médias gerais, relativo aos fatores mensurados na pesquisa,
destacando-se dentre 0os mesmos, as promocdes e a limpeza do local como os itens que
0s consumidores do municipio mais observam. Neste caso, tal observagdo pode ser
explicada pela similaridade entre os ambientes internos dos estabelecimentos e a
possivel similaridade e praticidade dos entrevistados. Também, deve-se levar em conta
as caracteristicas gerais do municipio, sendo este pequeno e interiorano, podendo ser
realizado em municipios maiores e com maior nimero de estabelecimentos ou até
mesmo em hipermercados que englobam tais fatores de maneira mais ampla.

Pode-se observar como limitagdo neste trabalho, o fato de n&o haver a
participacdo de outro mercado da regido, pois se houvesse, poderia mudar os resultados
da pesquisa ou mesmo englobar uma amostra maior para realizacdo das analises
propostas. E também, reforca-se que os resultados aqui encontrados limitam-se a
amostra pesquisada, ndo sendo possivel generalizagdes.

Para possiveis trabalhos futuros sobre este tema, é interessante mensurar a
influéncia do merchandising entre diferentes faixas etérias, visando identificar se ha ou
ndo diferencas perceptiveis entre tais, também relativo ao uso ou ndo de listas de
compra, se o0 publico de faixa etaria maior faz mais uso desse instrumento para as
compras ou ndo ha nenhum tipo de relacdo com isso. Podendo ainda para ser englobado
em uma pesquisa ser acrescido mais acdes ou estratégias de merchandising. Por fim,
recomenda-se estudos similares em centros maiores, no sentido de comparar 0s
resultados aqui apresentados.
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