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RESUMO

Em um mercado cada vez mais cheio de novidades de produtos e marcas é
preciso desenvolver métodos e estratégias para se destacar dentre os outros. E
nessa perspectiva que este trabalho aborda estratégias de merchandising no ponto
de venda de algumas lojas na cidade de Campina Grande-PB, realizado pela
empresa venda solucfes. A empresa atua a algum tempo no mercado e vem se
tornando referéncia na regiao.

Palavras-chave: Marketing; Merchandising; Produto; Marca; Venda Solugdes.



ABSTRACT

In a market increasingly full of new products and brands need to develop methods
and strategies to stand out among the others. In this perspective, this work discusses
strategies for merchandising at the point of sale of some shops in the city of Campina
Grande-PB, conducted by the company selling solutions. The company operates at

some time in the market and has become a reference in the region.

Keywords: Marketing; Merchandising; Product; Mark; Vending Solutions.
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INTRODUCAO

No comercio, todo produto que estd bem exposto e em um ambiente
organizado tem mais chances de ser comprado, isso faz lembrar uma maxima que
diz “guem é visto é lembrado”, dessa forma, este trabalho abordara um estudo de
caso na empresa VENDA SOLUCOES enfatizando o trabalho de marketing e as
técnicas de merchandising no qual € mostrado formas de exposi¢cdes de produtos,
com cartazes, promocgodes entre outro, com o intuito de alavancar as vendas e tornar

as marcas mais conhecida.

Sabe-se que os consumidores estdo cada vez mais exigente e atenciosos no
que diz respeito as marcas, produtos, precos e principalmente na divulgacdo e
exposicdo dos produtos nos pontos de venda. Por isso se faz necessario o presente
estudo, de forma que o mesmo trara resultados satisfatorios para os que buscam

aprender sobre técnicas de merchandising.

Esta pesquisa surgiu pelo fato de observar a reposicdo de produtos em
prateleiras de lojas. Abrindo assim o problema de pesquisa focando em dois
guestionamentos: As técnicas de merchandising, o visual merchandising tras
resultados satisfatorios para as lojas de varejo e atacado? E neste sentido os
consumidores detectam e séo impulsionados a comprar tal produto ou marca devido

ao bem sucedido trabalho de merchandising?

Justificando a problematica em questéo, foi detectado em algumas lojas na
cidade de Campina Grande — PB varias maneiras de implantacdo das técnicas de
merchandising. H4 uma demanda significante nessas, e com o auxilio da técnica de
merchandising essa demanda pode ser ainda mais elevada. Dessa forma, é

perceptivel a importancia dessa pesquisa.

Ainda com base na problematica de pesquisa, consegue-se expor duas
hipoteses, a primeira teoriza o retorno do investimento sobre as vendas com as
técnicas de merchandising, e a segunda € se o produto ou marca torna-se mais

conhecido e comprado pela énfase dada na técnica de merchandising.
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O objetivo geral desse trabalho é desenvolver estudo capaz de apresentar ao
leitor a existéncia das estratégias para a venda e comercializacdo de produtos. Os
objetivos especificos sdo: mostrar ao leitor a importancia do merchandising no ponto
de venda, indicar formas de trabalhar no ponto de venda como, por exemplo,
utilizando da criatividade e ressaltar por meios de dados o crescimento das vendas

apos o trabalho de merchandising nas lojas.

METODOLOGIA

Para este trabalho se faz necessario explicar o que sdo técnicas de
merchandising, onde sdo aplicadas, para quer € aplicada e qual sua importancia,
sendo assim no que se refere ao método de pesquisa, a mesma considera-se como
dedutiva, por estar expressando apenas as questbes conceituais, sem
necessariamente induzir o leitor, desta forma Anténio Carlos Gil, caracteriza:. “O
método dedutivo, de acordo com a acepcdao classica, € o método que parte do geral
e, a seguir, desce ao particular.” (GIL, 2008, p, 9).

Essa pesquisa €é de natureza basica, pois apresenta indicios de
aplicabilidade, se tratando apenas em entender o merchandising nas revendas de
produtos e marcas, pois seréo realizado trabalhos em lojas na cidade de Campina
Grande- PB.

Sera implantada os dois tipos de abordagem: quantitativa e qualitativa.
Quantitativa para mostrar a percepcéo do trabalho de merchandising, do marketing
nas lojas. Qualitativas para mostrar se o trabalho realizado pelas empresas é
significativo e de qualidade.

Quanto aos procedimentos técnicos dessa pesquisa sera bibliografico, estudo
de caso e pesquisa de campo. “A pesquisa bibliografica € desenvolvida com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.
(Gil, 2008, p. 8). O estudo de caso por sua vez consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento. (Gil, 2008, p.8)
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No primeiro capitulo serd abordado o histérico da empresa venda solugdes,
seu ramo de atividade, quadro de funcionérios a filosofia da empresa, misséo visao
e valores, e 0s objetivos da empresa.

O segundo capitulo mostrara a fundamentacédo teérica sobre merchandising,
composto de marketing; praca, preco, promoc¢ao e produto, visual merchandising
técnicas de merchandising e sua importancia.

No terceiro e ndo menos importante o leitor podera ler sobre as atividades
desenvolvidas, estratégias de marketing no ponto de venda criado pela empresa, 0s
treinamentos das equipes, 0s eventos institucionais e os dados que comprovam 0

crescimento nas vendas.
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| CAPITULO
1. EMPRESA VENDA SOLUCOES

1.1DADOS DA EMPRESA

A Empresa VENDA SOLUQC)ES CONSULTORIA E REPRESENTAQOES
LTDA, CNPJ 11.869.216/0001-04, com sede no endereco AV. Vice Prefeito Antonio
Carvalho de Souza, 450 — Estacéo Velha — Sala — 1105 — Campina Grande-PB. E

uma empresa do seguimento privado que atua em todo estado da Paraiba.

1.1.linformacdes sobre a marca

Antes de falar da marca Venda Solucdes ¢é preciso explicar como funciona a
forma de negociacdo de venda. Existe a forma B2C que segundo (Ricardo Vieira,
2019) “B2C (Business to Commerce) € a sigla que define a transacdo comercial
entre empresa (industria, distribuidor ou revenda) e consumidor final”, ou seja, € uma
venda direta com o consumidor final. H& outra forma, que a B2B na qual a venda
solugcbes esta inserida. Segundo Ricardo Vieira, (2019) “B2B (Business to
Business) é a sigla utilizada para definir transacfes comerciais entre empresa”. Faz
necessario mostrar essas definicdes para melhor situar a forma de negociacdo da
empresa e indicar a atuacdo da marca. A determinacéo profissional em prestar um
servigco diferenciado aos clientes e mercado, proporcionando uma busca constante
em encontrar para o cliente a estimada resolugéo diante dos obstaculos. Consciente
que encontrariamos uma constante dindmica em busca das definicbes a serem
alcangadas. Segundo Gabriella Teto (2011) “No mercado B2B, é preciso lembrar
constantemente aos clientes ou prospects que a empresa existe e estara 14 no
momento em que eles precisarem”. Uma forma da empresa esta proxima do cliente
€ através do promotor de vendas que faz o abastecimento na secao, limpa e
organiza os produtos e, tem contato direto com os com os colaborados e clientes da
loja, estando sempre a disposicdo para ajudar em eventuais inconformidades que
venham a surgir. Essa forma de estar em constante unido fortalece a marca dando

mais credibilidade e aceitagdo no mercado.
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1.1.2 misséao, visao, valores

Também conhecida com filosofia da marca, a misséo a visdo e os valores da
empresa sao de extrema importancia para a empresa. Sao parametros para uma
boa participacdo no mercado.

A misséo consiste em mostrar 0 que a empresa faz, e para quem faz quais as
contribuicbes sociais e corporativas. A visdo revela o futuro no qual a empresa
planejou e deseja alcancar Os Valores sdo o conjunto de principios que norteiam as

acOes tomada pelos gestores e colaboradores da organizacao.

1.1.3missao, visao e valores da venda solucdes

a. MISSAO — Atender de forma satisfatoria e surpreendente os fornecedores e
clientes;

b. VISAO — Ser reconhecido como o Top off mind do seguimento de
representacdo na Paraiba.

c. VALORES - Respeito, Reconhecimento, Etica e Fé em DEUS.

1.1.4 histéria da empresa

O profissional executivo gestor de grandes empresas nacionais e
multinacionais com 25 anos de experiéncia de mercado toma uma decisdo do
empreendimento ap6s o nascimento do filho especial, buscando o alinhamento
pessoal do profissional.

A empresa iniciou as atividades no dia 22 de abril de 2010, atuando como
consultor e representante comercial em abrangéncia nacional, possuindo sede no
estado de Pernambuco na capital do Recife, alguns anos depois, transferiu suas
atividades para o estado da Paraiba e estabelecendo a nova sede na cidade de

Campina Grande para fortalecer a atuacao em todo o estado da Paraiba.
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1.1.5 mercado de representacdes

A representacdo comercial funciona como ponte entre o fabricante e a loja

(varejo/ atacado) proporcionando um contato mais préximo, com objetivo de

identificar as necessidades dos lojistas. Segundo dados da cartilha “Como montar

um servigo de representacdo comercial” feita pelo SEBRAE (2019).

Representagdo comercial € um negoécio que esta relacionado a
intermediagdo, facilitando o relacionamento entre o produtor ou fornecedor
do produto e/ou servico e o cliente. O representante comercial atua no
processo de distribuicdo dos mais diversos segmentos de negdécios, sempre
com o objetivo de oferecer produtos de forma qualificada e eficiente.
(SEBRAE P.1, 2019) PDF

Ha& uma procura bastante relevante por esse tipo de negdcio. “No Brasil,

houve um aumento de 109% no nimero de pessoas que passaram a atuar na area

da representacédo” (CORE -SP 2020) No entanto, existe um numero alto de

informalidade conforme mostra dados da cartilha do SEBRAE.

O Brasil possui mais de 600.000 empresas de representacdo, sendo
gque grande parte dos representantes autbnomos sdo informais. A
informalidade limita a atuagc&o do representante e abre oportunidades para
empresas formalizadas que conseguem melhores contratos e investem em
estrutura para atender as empresas representadas. Dados do comercio
varejista podem ser consultados no PAC IBGE
2018 (SEBRAE).

1.1.6 demonstrativo do quadro de colaboradores

01 — Assistente de vendas no escritorio;

01 — Telemarketing / Suporte Logistico;

01 — Promotores de Vendas / Merchandising;

04 — Vendedores atuando na Paraiba, sediados por regido: Litoral, Brejo,
Serra da Borborema e Sertéo.
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Busca continua de sempre aperfeicoar o desempenho junto ao mercado que
atua através de boas praticas de relacionamento com os fabricantes e lojistas.

No ano de 2019 inicia o desenvolvimento com a contratacdo de estagiarios
académicos para fortalecimento do entendimento das acdes estratégicas para atuar
nas areas interna e externa da empresa com atuacao em visitas a alguns lojistas na
cidade de campina grande, promovendo e alavancando o desempenho com
merchandising no PVD- (ponto de venda) e conquistando melhores participacoes
através do monitoramento e auxiliando no abastecimento de produtos no PVD, bem
como desenvolvendo exposicdes especiais de destaques como as ilhas e pilhas

promocionais, assim também aplicando trabalhos de Cross merchandising no PVD.

1.1.7 Objetivos da empresa

Atuar com Exclusividade como Representante Comercial na Paraiba

o Representar e desenvolver comercialmente os negocios de vendas e
marketing dos produtos e marcas da empresa nos canais e areas pré-estabelecidas;
o Manter solido relacionamento comercial com os principais clientes do
segmento tais como Auto Servico, IndUstrias, Atacadistas, Distribuidores, lojas de
revendas entre outros;

o Treinamento, Qualificacdo e Desenvolvimento junto aos usuarios e as equipes

de vendas dos Atacados, Distribuidores e Revendedores.

1.1.8 Estratégias da empresa

A empresa entende a necessidade de criar estratégias de merchandising para
tornar a marca que representada mais conhecida e alavancar as vendas dos
produtos. Essas estratégias sédo realizadas de forma compartilhadas entre a
representacdo comercial e seus parceiros fornecedores onde disponibilizam
eguipamentos tais como expositores, matérias e portifélio alusivos aos temas e etc,

a parte da representacao procura participar nos detalhes do ponto de venda, com
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cartazes, adesivos para as gandulas, faixa de gondolas, aparadores e
implementacgéo de banners e placas internas no PDV.

Merchandising indica uma acdo promocional de produto ou produtos, no
ponto de venda. Sendo assim, cada vez que um determinado fabricante
fixa um cartaz de seu produto no préprio ponto de venda, ou 0 proprietario
do estabelecimento faz uma promocédo de vendas, ou ainda o uso de
camisetas, bonés ou quaisquer pegas promocionais lembrem algum tipo de
produto no lugar onde o mesmo é vendido, isso é merchandising. (GARCIA
2011).

Também desenvolve matérias para as datas comemorativas e agregando a
marcar, buscando sempre o melhor lugar de visibilidade na prateleira e montando

pontos extras alusivos aos temas.

As estratégias criadas de forma bem elaboradas tem o intuito de desenvolver
vantagens para os clientes que veem a marca com uma boa atuacdo por estar
sempre investindo para melhor atender as necessidades dos lojistas e percebem
que sua loja trabalha com produtos de qualidade, com credibilidade e confiabilidade

e por fim tras ao representante um reconhecimento pelo bom trabalho executado.

Il CAPITULO

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Composto de marketing também conhecido como 4Ps do marketing ou mix de
marketing € uma divisdo de quatro termos: produto, preco, praca e promocao.
Segundo Amaral (2000) “foi em 1960, que Jerome E.McCarthy (1978), na primeira
edicdo do seu livro Basic Marketing: a Managerial approach, apresentou uma
estrutura inovadora, usando a classificacdo do marketing mix, que ele chamou de

4Ps”. Tem o objetivo de melhorar o desempenho do comercio, ajudar a definir um



21

bom produto, escolher um local para ser vendido e quais as formas de promove-lo

ao publico.

Esses quatro ingredientes principais para a comercializagdo — ter um
produto, estabelecer o preco, decidir sobre um sistema de distribuicdo e
promover o produto — formam a base da comercializacdo, a esséncia de
uma oferta comercial. O termo é conhecido como composto de marketing
(marketing mix) e foi desenvolvido na década de 1950. Assim, 0s quatro
elementos do composto de marketing sdo: Produto, Preco, Distribuicdo e
Promocéo. (casas p 6. 2019)

Casas 2019, enfatizou o periodo de desenvolvimento do mix de marketing

para mostrar que sao conceitos utilizados a bastante tempo e que ndo mudam, o

mercado esta em constantes evolugfes, sistemas tecnoldgicos cada vez mais

sofisticado. No entanto, o composto de marketing ndo muda, pois independente do

que for comercializado terd sempre que seguir esses termos. Um dos objetivos

desse composto é identificar o que o consumidor quer o valor a ser pago, o local no

gual ele vai encontrar e como sera motivado a ir ao encontro do determinado

produto ou servico. E, portanto, "o conjunto de ferramentas que a empresa usa para

atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo." (Amaral apud . Kotler, 1998, p.

97).

Produto
Qualidade

Design

Variedade

Caracteristicas

Nome da Marca

Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias

devolugbes

Fonte

Tabela 1 - Quatro Os 4Ps do marketing

Preco

*Preco de lista
*Descontos
sConcessoes
*Prazo de
pagamento
*Formas

sTermos de
crédito

: Nogueira (2017)

Praca
sCanais
sCobertura
sSortimentos
s ocais
sEstoque
sTransporte

Promocdo

sPromogio de
vendas

*Propaganda
*Forca de Vendas
#*Relagtes Pablicas
*Marketing Direto
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Com a evolucdo dos estudos surgiram outras nomenclaturas  como por

exemplo: 4 As de Raimar Richers (1981) e os 4 Cs de Robert Lauterborn.

O 4 As bolados por Raimar Richers exprimem o fazer marketing em 4 As:
Analise, Adaptacéo, Ativacdo e Avaliacdo. Ja o esquema de 4 Cs de Robert
Lautenborn desdobra o marketing em foco no consumidor, custos para ele,
comunicacdo com ele e conveniéncias para ele receber e usufruir produtos
e servicos. Das trés concepcdes, a dos 4 Ps (Produto, Preco, Praca e
Promocéo) do Marketing é a mais referida. (COBRA 2020p, 5 2020)

Tabelas 2 e 3 - Quatro Cs e quatro As do marketing

[ 4cs ] . 4aAs

Consumidor Andlise de mercado
Custo do prodyto para Adaptacdo do produto

0 consqmldf)r Ativacdo de vendas

Comunicacao Avaliacdo do desempenho

Conveniéncia de marketing

Fonte: Cobra (2019)

Essas evolug

O0es tedricas tendem a aprimorar o comportamento das

empresas em relacdo aos seus objetivos. O fato dos gestores analisarem o0 seu

publico alvo, o comportamento dos consumidores, o0 ambiente onde a empresa esta

inserida séo fundamentais para o crescimento da organizacao.

E importante

enfatizar dentro do composto de marketing, tendo em vista

todos esses aprimoramentos teéricos, a figura do consumidor. E preciso com base

nesses estudos compreender as reais necessidades, melhorar o ambiente fisico

com técnicas de me

rchandising e ampliar a empresa para as plataformas digitais

gue vem crescendo a cada ano.

Segundo o estudo Perfil do E-commerce Brasileiro feito por uma parceria
entre PayPal e BigData Corp, a expansdo do e-commerce brasileiro
cresceu, aproximadamente, 40% apo6s dois anos de crescimento moderado.
Os registros de 2016 sao de 9,23% e de 12,5% em 2017. No ultimo ano, o
e-commerce brasileiro apontou o seu maior crescimento desde o ano de
2014. De acordo com o estudo recém-publicado, foi registrado o aumento
de 37,59% no numero de lojas online, atingindo a marca de 930 mil sites
dedicados ao comércio eletrénico no pais. (DINO 2019)
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A expectativa € de um continuo crescimento DINO (2019) “No ano de 2020,
cerca de 50% das compras serdo feitas online, por meio de smartphones, tablets e
outros eletrénicos, ou seja, as lojas fisicas ndo serdo a primeira opcdo dos
brasileiros”. Esses dados auxiliam os lojistas, gestores e comerciantes a entenderem

as mudancas do mercado e ajudam a buscarem esse tipo de “praga”.

2.1 PRODUTO

As pessoas vivem comprando produtos buscam sempre 0s mais novos,
descartam com facilidade, mas nem sempre compreendes suas abrangéncias.

Cobra define da seguinte forma.

O produto esta certo para o consumo quando atende as necessidades e
desejos de seus consumidores-alvo. Abrange bem material (tangivel) ou
imaterial (intangivel) oferecido a um mercado, visando a satisfacdo de um
determinado tipo de consumo. Os produtos tangiveis podem ser divididos
em dois grupos: bens duraveis e ndo duraveis. (COBRA p 7, 2017)

Por exemplo, O grupo COPOBRAS fabrica produtos descartaveis, copos,
pratos, potes, marmitas entre outros. Esses produtos sdo bastante utilizados no dia
a dia das pessoas, pois traz praticidade. Outro exemplo, sdo os produtos da marca
VABENE que fornece produtos como, mascaras faciais, toucas para o cabelo, luvas,
aventais, sacos para lixo, sacos zipados, panos multiuso etc. Esses produtos
auxiliam as pessoas em suas atividades domesticas, em comeércios que tenha
manipulacdo de alimentos, hospitais, clinicas entre outros. Vale ressaltar que todos
esses produtos sado tangiveis ndo duraveis porque eles tém como caracteristica
serem descartaveis, no entanto, nao tira os principios de qualidade que cada um

tem.

2.1.2tipos de produto

Como foi mencionado acima em apenas duas fabrica existem inameros
produtos. Sao tantos os produtos materias tangiveis e os imaterial intangiveis que se
fosse enumerar daria centenas de milhares e ndo chegarias ao fim. Para uma

melhor compreensado do que seja tangivel e intangivel verifique os quadros abaixo.
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e Produto Tangivel

7

Produto tangivel é todo aquele que se ver e € sentido, e tem duas categorias
duréaveis e ndo duraveis.

Tabela 4- Produtos Tangiveis

Carro Copo de plastico
Moto Feijao
Computador Arroz
Bicicleta Papel
Mesa Bebidas
Cadeira Mascara descartavel
Fogao Touca descartavel
Geladeira Maquiagem
Armario Inseticida
Cama Agua

Fonte: Prépria (2020)

e Produtos Intangiveis

Sao todos aqueles que néo se ver, estdo presentes dos servigcos ao consumidor.

Tabela 5- Produtos Intangiveis

Servigo de garcom
Servigos de aplicativos
Prestacdes de
servicos em geral
Visita técnica
domiciliar

Servigos de transporte

Fonte: Prépria (2020)
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Cada vez mais a populacéo utilizada os Produtos Intangiveis, pois traz mais
conforto e praticidade, o Servico de delivery € um dos que mais cresce no Brasil e
no mundo. E possivel enxerga isso nos grandes centros urbano, onde as pessoas
passam boa parte do tempo trabalhando e preferem pedir um servico de aplicativo
que fornegca um almocgo, um lanche ou algo do tipo para saciar a fome, outra forma
de servico que cresceu consideravelmente foi o de transporte pelas plataformas
digitais é pratico rapido é bem mais barato que os transportes convencionais. Tudo

isso sdo formas de produtos intangiveis. Segundo estudos realizados pelo SEBRAE.

A internet mudou completamente o comportamento do consumidor atual.
Em 2018, de acordo com a 392 edigcdo do Webshoppers, desenvolvido pela
Ebit Nielsen , 0 e-commerce brasileiro apresentou crescimento nominal de
12% no volume de pedidos e ganhou 10 milh6es de consumidores que
fizeram, pela primeira vez, uma compra online. (Como montar um servico de
representacdo comercial) PDF

2.1.3 niveis de produtos

(3}

Niveis de produtos é um patamar “tecnoldgico “ onde os produtos sao
modificados para melhor uso e sofisticacdo dos consumidores.
e Produto basico: Um exemplo de produto sdo os talheres descartaveis para
sobremesa, sdo simples e frageis.
e Produto real: E o mesmo talher descartavel, mas com um material mais forte
que evita de quebrar e machucar alguém.
e Produto ampliado: E um talher extra forte que servi para churrasco e comidas

mais sélidas
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Figura 1- Niveis de produto

NIVEIS DO PRODUTO

Produto ampliadoD

Instalacao

Embalagem

Entrega

Beneficio ou
Servico basico

Servicos

e 5
Lo Pos-vendas
Crédito

Qualidade

Design

Produto real |] | Produto basico I]

Fonte: Dawison Calheiros (2009)

2.1.4 ampliacédo do produto

Para melhor entendimento da ampliagdo de determinado produto sera
utilizado o exemplo dos celulares. Os primeiros celulares sé tinham a funcao de ligar
e desligar, com o passar do tempo ja se tinha alguns com joguinhos, e foi evoluindo
com camera, armazenamento interno, fones mais altos, sistemas Android até chegar
no que no hoje, celulares com varias funcdes. Mas essa evolugdo nao chega a todas
as pessoas, por isso Cobra, 2017 “O que € um produto ampliado para um cliente
pode ser esperado para outro. O que € ampliadoem uma circunstancia pode
ser potencial em outra. Parte daquilo que é genérico em periodos de fraca oferta
pode ser esperado em periodos de excesso de oferta”.

Um exemplo de produtos ampliados sédo os biodegradaveis que surgiram no
mercado com o intuito de diminuir o nivel de poluicdo. As empresas passaram a
investir nesse seguimento ap0s a criacdo de varios projetos de leis que busca a
proibicdo dos plasticos que ndo forem biodegradaveis, a exemplo: Projeto de lei do
senado n°® 92 , de 2018 “Que dispbe sobre a obrigatoriedade da utilizacdo de

materiais biodegradaveis na composicdo de utensilios descartaveis destinados ao
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acondicionamento e ao manejo de alimentos prontos para o consumo”. De autoria
da senadora Rose de Freits (MDB/ ES). Ha outros projetos como o PL n°1405, de
2019 de autoria do senador Veneziano Vital do Rego (PSB/PB), que dispde sobre a
penalidade a quem lanca nas aguas lixo plastico de embarcacbes e, a PL
10355/2018 de autoria do deputado federal Marcus Vicente (PP/ES).

E importante para as empresas estarem atentas aos Projetos de Lei para ndo
serem prejudicadas no sentido de terem que parar suas atividades por ndo se
enquadrarem nas novas legislacbes. O grupo COPOBRAS e STRAWPLAST é
referencia de inovacdo no seguimento dos produtos Biodegradaveis, tornando
assim, seus produtos Ampliados.

O Canudoca € o canudo compostavel e biodegradavel da Strawplast, ele
vem da terra, e vira adubo para a terra!
Unico no mercado, sua matéria-prima & feita de bioplastico composta por:
milho, mandioca e 6leos vegetais. Ele é tdo natural que se decompde em
até 180 dias* tanto em compostagem industrial quanto doméstica.
Com validade de 1 ano, o Canudoca nao altera o sabor da bebida, pois ele
nao tem cheiro e nem gosto, além de ndo amolecer e nem se desmanchar
em pedacos. A mesma experiéncia de consumo unida a um compromisso
sustentavel! (STRAWPLAST).

Figura2- Canudoca

Fonte: Strawplast (2019)
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Figura 3- Copo Biodegradavel
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Fonte: Prépria (2019)

2.1.5 significados da marca

Como foi citado do primeiro capitulo a empresa VENDA SOLUCOES é
representante em toda a Paraiba das empresas STRAWPLAST, COPOBRAS E
VABENE. Empresas que utiliza 0 nome como marca para assim criar protecdo e

lealdade, conforme:

Marcas sdo importantes fatores de diferenciacdo. Os consumidores, ao
comprarem os produtos, associam a marca uma série de atributos, com
base em informag8es ou experiéncias anteriormente adquiridas. Além deste
objetivo de identificacdo, as marcas servem para protecdo dos fabricantes
ou dos distribuidores. Com elas é possivel criar lealdade se a qualidade
associada a marca for aceitavel. Determinacéo de uma marca € a pratica de
identificar um produto ou linha de produto por algum nome especifico.®
(CASAS p195, 2019).

A marca de determinada empresa ou instituicdo é tdo importante quanto as
pessoas que trabalham nela e seus clientes, a marca € como uma pessoa que


https://jigsaw.minhabiblioteca.com.br/books/9788597013924/epub/OEBPS/Text/chapter06.html#fn6
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precisa sempre andar na linha certa, o mundo esta cada vez mais conectado, iSSO
tanto ajuda a tornar a marca mais conhecida como torna-la perseguida e rejeitada. E
comum ver noticias de escandalos de marcas famosas gque sonegam impostos, que
agridem o meio ambiente com suas producdes irregulares e ferem o0s principios
trabalhistas.

Portanto, o caminho para tornar uma marca conhecida e aceita é seguir 0s
passos dado pelas ferramentas de marketing e ndo € s6é o marketing, é preciso ter

uma politica de qualidade dentro da empresa.

2.1.6 design

O design é o formato do produto, tem como caracteristica a anatomia do
produto a agilidade e preciséo do produto tém curvas sofisticadas e eficientes. Cada
vez mais as pessoas estao atentas as questdes ambientais, isso faz com que as
empresas pensem em criar design que atenda as normas ambientais. Segundo
(Camuru 2017).

Em um mercado onde a concorréncia é muito grande o Design Sustentavel
pode ser agregado ao produto como um diferencial. Existe um novo perfil de
consumidor no mercado, chamado: Consumidor Verde. Essas pessoas tem
como principais caracteristicas: “[...] pagar mais caro por um produto
ambientalmente responsavel, ele ndo adquire produtos sem o selo de
produto ecologicamente responsavel, prefere produtos com embalagens
reciclaveis e biodegradaveis, entre outros comportamentos.” Comaru 2017.

E tdo importante a questdo da sustentabilidade que empresas como
COPOBRAS E STRAWPLAST criaram produtos sustentaveis e desenvolveram
materiais de merchandising para divulgar os produtos biodegradaveis

‘O Design sustentavel tem como principal caracteristica projetar solugdes que
garantam a manutengao do meio ambiente para as geragdes futuras” (Comaru p, 7
2017)

Vendo por outra perspectiva o design tem outras funcées que precisam ser

analisadas.
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O desenho (ou design) do produto é muitas vezes um 6timo estimulador da
demanda, seja na aparéncia, seja na sua funcionalidade. Basta pensar nas
mudancas de desenho na marca BMW e a linha Honda Civic, cujos modelos
evoluem ano a ano. O tempo de mudanga na aparéncia ou no desempenho
do produto pode ser decisivo para o sucesso ou fracasso. O avan¢o no
desenho depende do mercado, das inovagfes tecnologicas e das acfes
criativas e agressivas da concorréncia. Um produto desatualizado em
desenho perde apelo e, dai, perdera mercado, em especial frente a um
competidor superior nessa dimenséo. (Cobra P,140 2017).

2.1.7 embalagem e rétulo

Com o desenvolvimento do autosservico em varios setores, a embalagem
passou a ter papel de extrema importancia para a venda de produtos. Chega-se a
dizer que a embalagem € o vendedor silencioso de uma empresa. O consumidor
podera encontrar hoje grande variedade de diferentes marcas nas géndolas dos

supermercados. A escolha serd em grande parte influenciada pela sua embalagem.

A embalagem é o invélucro protetor do produto e serve para facilitar a
armazenagem, proteger, facilitar seu uso, conservar e, como mencionado, ajudar a

vendé-lo.

Figura 4- Embalagem de garfos descartaveis

Fonte: Prépria (2020)
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A embalagem acima mostra a importancia dos estudos para aprimorar o
formato, a arrumacao do produto e o tamanho. Percebe-se que as duas comportam
a mesma quantidade e € o mesmo produto, no entanto, € notério que algumas
embalagens estdo com um visual desorganizado e a outras bem mais organizadas.

A embalagem interfere diretamente no processo de armazenamento e
distribuicdo, o tamanho, o peso, faz com que aumente o volume da caixa
comprometendo assim toda a cadeia de logistica. A figura abaixo mostra a

disparidade de tamanho que o mesmo produto tem.

Figura 5- Caixas de papeldo para armazenar garfos plasticos

~ s
RAW
—d ST

Fonte: Prépria (2020)

As duas caixas comporta a mesma quantidade de garfos. Isso mostra mais

uma vez o quanto é importante o estudo sobre embalagem e rotulo.

2.2PRECO

Sabe-se que os recursos financeiros de boa parte da populacéo séo baixos e
na atual realidade ha milhares de pessoas desempregadas, atuando em sistemas de
subempregos tendo rendas inferiores ao proposto por lei. Cabe, no entanto, esse
discurso para mostrar o quanto € importante a formulacdo de precos dos produtos, é

preciso analisar: custo de producdo, de armazenamento, de transporte porcentagem
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de imposto entre outros para assim, chegar a um prego coerente e acessivel para o
publico alvo.

Para formular o preco de determinado produto é preciso conhecer o perfil e a
renda do cliente que ird consumir o produto. A sociedade € dividida por classes
econdmica que por sinal sdo bem distintas, no entanto ndo cabe discutir a
desigualdade de renda da populacdo, é apenas para mostrar que o preco de um

produto dificilmente sera acessivel para toda a populacéo.

Em inimeras pesquisas ja realizadas com consumidores, verificamos que o
preco é o principal atributo considerado pelo cliente para a escolha da loja
onde fara suas compras. Mesmo para consumidores de classe mais
elevada, a escolha entre lojas do mesmo padrdo e que atendam as suas
expectativas recai, muitas vezes, sobre o preco. Naturalmente, quanto mais
diferenciada e especializada for a linha de produtos da loja, menor tendera a
ser a importancia dada ao preco. (Dias p, 161 2010).

Dessa forma, € preciso esta atento a formulacdo dos produtos, o preco é

importante para o cliente e serve para diferencial competitivo no mercado.

2.2.1 Markup

E uma forma utilizada pelos gestores para definir o preco do produto. Essa
ferramenta envolve: producdo, comercializagéo, distribuicdo, divulgacdo, margem de

lucro e concorrentes.

Trata-se de uma metodologia de precificacdo através da aplicacdo de uma
férmula matematica, indica a margem de lucro de um produto geralmente
expressa em porcentagem ou fator multiplicador. Ex: 30% ou 1.3. Seu uso é
muito Util tanto por empresas fisicas como em lojas virtuais, visa diminuir as
incertezas na hora da formacgé&o do preco de venda. (Veras 2020).

Com o avango tecnolégico as empresas passaram a utilizar de sistemas
informatizados que auxiliam no processo de formacao de precos, no entanto, a nivel

de conhecimento cabe apresentar a formula do MARKUP.

100/[100 —(DV + DF + LP )]
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Cujos:
100 = valor unitario total de venda em porcentagem
DV= despesa fixa
DF= despesa variavel

LP= lucro pretendido

Suponha que uma caixa de copo da marca COPOBRAS custa R$40,00. DV= 5%
DF=5% LP 10%
100/[100 —(5 + 5 + 10)]
=100/(100-20)
=100/80
=1,25

Portanto 2,5 é o indice de custo, dessa forma, multiplica o valor de custo do
produto com o encontrado no markup. Ou seja. 40,00X 1,25 = R$ 50,00. A caixa de

copo sera vendida pelo preco de R$50,00 reais.

2.2.2 prego-teto

O Markup esta atrelado aos custos do produto ja o preco teto esta associado
ao lucro. A empresa precisa considerar sempre o preco teto de uma forma que néo

eleve demais a ponto de torna-lo indisponivel ao consumidor.

Preco-teto € um método em que a determinacdo do preco que parte da
identificacdo do maximo que o mercado esta disposto a pagar pelo produto
e depois faz-se internamente os ajustes necessarios para garantir menores
custos, maiores produtividade e lucro. (Sergio Mari 2018).
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2.2.3 Vis-a-vis

O método de precificacdo vis a vis est4 associados a variacdo dos precgos e a
politica de venda da empresa: preco de compra, despesas fixa e despesas variaveis,
margem de lucro, Todo esse conjunto deve ser levado em consideracdo no

momento de formulacdo do preco.

2.2.4 Praca (distribuicao)

Quando um cliente vai a um determinado comercio comprar um produto e nao
0 encontra ele tem a escolha de levar um similar ou ir para outra loja comprar o item
desejado, nesse caso a loja por ndo ter o produto acabou perdendo o cliente e isso
ndo pode acontecer. Para isso é importante ter o setor de compras interligado com
setor de estoque e o de logistica. Para Nogueira (2018) ~“Os elementos de um
sistema logistico, tais como o transporte, 0os estoques, a seguranca e o nivel de
servico, ndo atuam de forma individual e se justificam pela contribuicdo que dao
a performance total do sistema, ou seja, devem estar compativeis com a qualidade

gue a empresa destina ao mercado .

2.2.5 Canais de Distribuicao

Stern e El-Ansary definem Canal de Distribuicdo da seguinte forma: “Canais
de distribuicAo sdo todas as estruturas, compostas por organizacdes
interdependentes, envolvidas no processo de tornar um produto ou um Servico
disponivel para uso ou consumo”. Sousa define o conceito de canal de distribui¢cao
como o conjunto de elementos materiais e humanos, internos ou externos a
empresa, que designamos de intermediarios e que ela utiliza para levar a cabo sua

acéo de distribuigéo.
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Tabela 4- Canais de distribuicéo

Fonte: Prépria(2020)

2.2.6 Canal de distribuicéo direto

Podem-se ver tipos de canais diretos aos saldes de beleza, nos lava carros...

entre outros tipos de comércios que lidam diretamente com o consumidor final.

2.2.7Canal de distribuicao Indireto Curto

O canal de distribuicdo Indireto Curto pode ser identificado nas pequenas
fabricas de biscoito, nas pequenas agriculturas que produzem e fazem a propria

distribuicdo para os varejistas e consumidores finais.

2.2.8 Canal de distribuicao Indireto Longo

Por sua vez a distribuicdo Indireta Longa percorre um caminho maior. A
fabrica produz vende para uma rede atacadista que logo em seguida revende para o
comercio varejista que repassa para o consumidor final. O grupo COPOBRAS
trabalha tanto com a distribuicdo indireta curta quanto com o indireto longo, pois
existe uma politica de quantidade minima de venda na qual alguns varejistas se
enquadram pelo fato de ter uma participagcdo maior no mercado.
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2.2.9Canal de distribuicao indireto Ultralongo

A distribuicdo indireta Ultralongo est4 presente nas multinacionais que
utilizam de varios modais com: navio, trem, caminhdes para transportarem

mercadorias, sendo para importacao e exportacao.

2.3. PROMOCAO

O termo Promoc¢do ndo estd apenas associado a reducdo do preco, como
muitos pensam. Promocdao é toda estratégia que visa promover o produto, a marca,
a empresa ao mercado. Todavia, é necessario esta munido de conhecimento para
tal e seguir as ferramentas de promocdo que, segundo casas 2020 s&o:
‘propaganda, venda pessoal, promoc¢ado de vendas, merchandising, marketing direto
e relacdes publicas”.

O merchandising é uma das formas de promoc¢ao que estd mais préximo do
consumidor, pois é algo realizado dentro das lojas onde os clientes estao.

Promover um produto é dar visibilidade a ele € torna-lo conhecido, diante de
tantos outros. Sabe-se que ndo é simples, pois em um mercado competitivo todos
guem ter sua marca seu produto em destaque nas prateleiras, nas vitrines das lojas.
O promotor de vendas € o responsavel por fazer essa promoc¢ao no ponto de venda,
abastecendo, limpando, organizando a sec¢ao, criando pontos extras nos espacos da

loja, buscando o crescimento das vendas.

2.3.1publicidade e propaganda

Muitas pessoas pensam que propaganda e publicidade € a mesma coisa,
porem existe uma diferenca, publicidade é toda forma NAO paga de divulgacéo ja a

propaganda é toda forma paga de promocéao de produtos e servicos.
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A propaganda também é de extrema importdncia para a atividade
mercadolégica. Por meio dela as empresas podem manter cooperagdo de
seus intermediarios, familiarizar seus clientes com o uso dos produtos
fabricados, criar imagem de credibilidade, lancar novos produtos, estimular
demanda, criar lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos,
entre outros propositos. Com tantas funcées, ndo é para menos reconhecer
a sua importancia. (CASAS p 289, 2020)

Com as crescentes mudancas tecnoldgicas, um mercado cada vez mais
incerto e o de surgimentos de novas empresas virtuais fazem com que haja mais
propaganda, mais informacdo e mais concorréncia. Dai a importancia de preparar
um planejamento eficaz de propaganda para se destacar das demais.

2.3.2 Propaganda de Produto

7

Propaganda de Produto é a forma de promover determinado produto ao
mercado. Ha uma infinidade de propagandas diariamente sendo lancada nos meios
de comunicacdo que se refere determinado produto, a saber: a propaganda de
produtos de medicamentos, de equipamentos esportivos, lanches, artigos religiosos
entre outros. cada qual com horas predefinidas para que seja direcionada ao seu

publico alvo.

2.3.3 Propaganda Institucional

Por sua vez a Propaganda Institucional visa divulgar a fabrica a instituicdo, a
organizacdo. As agencias bancarias, as instituicbes de ensino e as empresas
buscam divulgar a sua marca. Em um momento de pandemia empresas se uniram
em pro de ajudar a conscientizar a populacdo com algumas medidas preventivas,
isso aconteceu nas redes sociais ’ A campanha, criada por uma série de executivos
e publicitarios, pretende divulgar "novos habitos" e "novas maneiras de pensar”". A
campanha conta, até o momento, com a participacdo de mais de 50 empresas
(Renato Pezzotti, 2020).
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2.3.4 Propaganda Cooperada

A Propaganda Cooperada se d& quando véarias organizacdes se reunem para

promover um produto que beneficiam todas elas.

Os produtores de leite podem fazer anincios enfatizando os beneficios do
produto, visando ao aumento de seu consumo e consequentemente
favorecendo todas as industrias do setor. Os custos de anancios deste tipo
muitas vezes sdo rateados entre os préprios membros de uma associacéo.
Este tipo de propaganda com a participagdo dos anunciantes nas despesas
chama-se propaganda cooperativada. Ela pode ocorrer ndo s6 no ambito
do fabricante como também no do varejo quando varejistas dividem entre
eles ou ainda com o proprio fabricante todos os custos da campanha.
(CASAS p 290 2019).

2.3.5 Assessoria de Imprensa

Diante de tantas plataformas que diariamente fornece milhares de anuncios,
propagandas e publicidades, é impossivel lembrar-se de todas. Toda via, é preciso
entender de assessoria de imprensa para se destacar nas numerosas fontes de
noticias. Assessoria de imprensa é uma estratégia de comunicacao de marcas e
empresas, no qual o objetivo é conquistar a divulgacao livre e gratuita na midia,

seja em portais na internet, jornais, radio ou televisao seres sociais.

N&o adianta apenas divulgar é preciso transformar em noticia, ou seja, ao
escutar, ao assistir, ao clicar em um site e se deparar com uma informagéo sobre

uma marca/produto é preciso que atraia a atencédo e crie o desejo de consumo,

dessa forma é notavel o trabalho realizado pela assessoria de imprensa.

2.3.6 Relagbes Publicas

A empresa gque na atualidade pensa que pode agir de forma individual esta
fadada ao fracasso, ndo ha como crescer sem o auxilio de terceiros. Sao varios os
publicos que se relacionam com uma empresa. Devem ser considerados

fornecedores, distribuidores e clientes, imprensa ou outro 6érgdo que possa afetar a
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sua imagem no mercado. Rela¢Bes Publicas sdo, conforme o proprio nome, relacdes
com o publico.

E preciso que a empresa tenha boas relagdes com agencias financeiras, com
mais de um fornecedor, com empresas do mesmo ramo, com clientes, com o

governo e com o ambiente em que esté localizada.

2.3.7 Promocéao de Vendas

Para um produto ser fabricado € preciso que antes haja uma pesquisa de
mercado para saber se sera aceito ou ndo pelos consumidores, Ladeira (2018) “o
Sistema de Inteligéncia de Marketing (conhecido também pela sigla SIM) tem como
funcdo identificar quais as principais necessidades e desejos dos consumidores.
Para isso, o SIM pode utilizar trés elementos: pesquisa de marketing, inteligéncia de
marketing ou aparatos tecnolégicos (Customer Relationship Management — CRM,
Big data, Business Intelligence — Bl, entre outros)”. Feito a pesquisa e coletado os
dados utilizando essas ferramentas tecnoldgicas a decisdo dos gestores €
identificar. A promocéo de venda € tudo que torna o produto conhecido é promové-
lo ao publico alvo, no local certo e no tempo certo. Ladeira (2018) “"'nesse momento
que se propbe a construcdo de uma atmosfera de venda pelas integracdes de
estratégias de merchandising e acdes de promoc¢fes de venda no intuito de criar
experiéncias Unicas para os clientes”. Com o advento das plataformas digitais, sites,
aplicativos, redes sociais, varias empresas aderiram a essas ferramentas para
promover suas marcas produtos e empresas. essas plataformas revolucionaram o

comercio mundial. Promover um produto se tornou mais pratico e eficiente.

A promocéao de vendas € uma estratégia de venda de curto prazo, a loja cria
formas de expor os novos produtos, a nova colegcédo para atrair os consumidores,
tem o objetivo de cativar o cliente, de proporcionar uma experiéncia agradavel. Ja a
estratégia de merchandising é de longo prazo, pois trabalha de forma a deixar o
ambiente aconchegante de uma forma que o cliente se sinta tranquilo. A figura a

baixo exemplifica as estratégias de venda e de merchandising.
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Figura 6- Promocdao de venda
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Fonte: Ladeira (2018).

Percebe-se a integracdo entre o composto de marketing, os estudos de
mercado o0 suporte tecnoldgico, essa juncao facilita o entendimento dos gestores a
respeito dos consumidores. Todas essas ferramentas sao utlizadas para criar

desejos no consumidor.

2.4 VISUAL MERCHANDISING

O visual merchandising se da pelas cores, aromas, musica, imagens. E
preciso deixar a loja sempre bem pintada, cheirosa, com uma musica de fundo
tocando uma boa cancdo deixa o cliente mais tranquilo. E preciso ser cauteloso

nessas medidas para ndo exagerar principalmente na muasica e no aroma, uma
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cancao muito alta dificulta a comunicacdo do cliente com o vendedor e pode alterar
o humor. Essas medidas bem implantadas é ponto crucial para conquista-la do
cliente, 0 mesmo nao estar apenas pelo produto mas esta pelo ambiente Por isso, 0
visual merchandising € uma ferramenta eficiente, pois desperta os sentidos no
momento de compra e se canal de divulgacao para outras pessoas.

Banners, cartazes adesivos e outras formas de que busquem da informacé&o
aos clientes é importante, pois transmite facilidade, praticidade e seguranca para o
consumidor. A fotografia a baixo € em uma loja na cidade de Campina Grande-PB.
Mostra um bane que informa os respectivos tamanhos dos sacos zipados e
adesivado e, indicando as possiveis formas de utilizacdo. Nas prateleiras estdo as
caixas adesivadas de vermelho indicando cada numeracédo, tornado mais facil a

busca.

Figura 7 - Banner VABENE

com
\ apesivo —
E FURO

Fonte: Prépria(2019)
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Essa Foto mostra um ponto extra que foi feito na mesma loja, aproveitando o
periodo carnavalesco. E importante aproveitar os momentos festivos para trabalhar
o visual merchandising.

Essas acOes se tornam um diferencial competitivo, a parte do momento que
a marca se dispde a trabalhar o visual merchandising a tendéncia € que marca se
torne mais conhecida em comparacdo com a concorréncia. ISso ocorre porgue as
pessoas passam a perceber o trabalho que esta sendo feito nas lojas.

O trabalho de merchandising deve ser continuo, pois cada vem que uma
pessoa fixa o olhar no nome de uma marca em uma prateleira de supermercado, em
um cartaz, o nome da marca o produto vai ficando gravado na memoria da pessoa e

guando ela precisar de vai lembrar-se do tal produto.

As fixacbes correspondem aos pontos em que o olho humano esta
relativamente em inércia, ou seja, 0s pontos nos quais o olho esta parado
concentrado diretamente em um objeto. A esséncia da informagdo que
coletamos esta associada a visdo periférica, que é construida por meio do
movimento ocular que é feito durante a fixac&o inicial. A visdo periférica,
também conhecida como visdo tangencial, esta associada ao fato de o
individuo enxergar pontos a sua frente e ao redor do seu campo de visao.
(LADEIRA p 22, 2018).

Figura 8-Ponto extra no PDV

Fonte: Prépria(2019)
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2.4.1 Conceitos e caracteristicas

O merchandising € uma ferramenta do marketing utilizado nas lojas de varejo,
atacado, shopping com o intuido de divulgar marcas e produtos nos pontos de
vendas. Tem como caracteristica 0 empenho em deixar o produto correto no local
correto e no tempo exato.
compreende um conjunto de operacgles taticas efetuadas, no ponto de
venda, para se colocar no mercado o produto ou servigco certo, na
guantidade certa, no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual
adequado e na exposicdo correta. Envolve a embalagem, displays, técnicas
de precos e ofertas especiais. Pode ser executado sem o auxilio do
vendedor, por promotores ou demonstradores ou por uma acdo conjunta
desses no ponto de venda, ou através de televisdo, cinema, revista etc. E

basicamente cenario do produto no ponto de venda. (COBRA p, 263
2017)

O marketing 1.0 pensado por Philip Kotler* Philip Kotler, um professor
universitario estadunidense, Estava associado a parte produtiva o que importava
para os gestores era o0 que estava sendo fabricado. Com o avanco dos estudos no
qual Philip Kotler é uma das referencia até os dias atuais, surgiu o Marketing 2.0
com a percepcéo do cliente, ndo basta ter foco no produto é preciso compreender as
necessidades e os desejos dos consumidores. Atualmente existe o marketing 4.0
que estéa relacionado ao mundo digital. E diante de toda essa evolucdo que esta o
merchandising. Portanto, entende-se merchandising como o enriquecimento do
clima promocional no ponto de venda, onde se unifica a marca e o produto

objetivando a finalidade da compra.

2..4.2Tipos de Merchandising

Ha varias tipos de merchandising, para cada tipo de seguimento

mercadoldgico.

Merchandising na loja fisica: Na loja fisica com cartazes arrumacédo pontos extras,

com um continuo abastecimento do produto na prateleira;

Na loja virtual: Na area externa na loja.
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No entanto, a criatividade do profissional que atua com o marketing € o que faz a
diferenca no ponto de venda. Criar um ambiente de merchandising utilizando das

datas festivas € um exemplo conforme fotografias a baixo.

Figuras 9 e 10 - Decoracdes Juninas

%

Fonte: Préprias(2019)
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Essas fotos foram tiradas durante as festividades juninas na de Campina Grande-
PB. O plastico de forracao € disponibilizado pela fabrica e empregue a empresa que
a representa. Esse trabalho foi realizado pelo estagiario de merchandising que
utilizou de sua criatividade para bolar essas bandeirolas. O trabalho ficou excelente,

os lojistas gostaram muito.

Figura 11 - Abastecimento e Arrumacao no ponto de venda

Fonte: Prépria (2019)

Visual merchandising de produtos descartaveis das marcas STRAWPLAS E
COPOBRAS.

Essa figura mostra outra iniciativa de melhorar o merchandising no ponto de
venda. Foi feito servico de adesivagem nas caixas e colocado uma etiqueta
informando as respectivas referencias deixando, portanto, um padréo na prateleira
conforme figura a baixo. Pois bem, ha varias formas de fazer merchandising é

preciso estimular a criatividade.
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Figura 12

Fonte: Prépria (2019)

Os produtos/marca podem ser expostos em diversos locais do
estabelecimento. Entre eles: ponta de gbéndola, ilhas, balcées de

demonstracao ou vitrines.

2.4.3 Objetivos do visual Merchandising

O visual merchandising tem como objetivos chamar a atencdo dos
consumidores no PDV para os produtos ofertados. Tem também o objetivo de
melhorar a imagem e a atratividade da loja. Como ja mencionado o merchandising é
uma forma estratégica de longo prazo que busca transmitir para o cliente um
ambiente agradavel, que deixe experiéncias inesqueciveis fazendo com que ele
retorne ao estabelecimento e torne canal de divulgacao da loja.

Para o produto ser vendido é preciso estd a amostra para que o consumidor o
enxergue. O produto que nao sai do estoque tende a ficar obsoleto em desuso, mais
do que nunca em um mercado que constantemente cria e lanca novos produtos. O
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merchandising atua para que o produto esteja sempre visivel e que tenha uma

rotatividade e ndo se torne uma avaria.

2.4.5 A importancia do Merchandising no Ponto de venda-PDV

Quando ndo ha um trabalho de merchandising em uma loja as vitrines, as
prateleiras e os produtos se tornam sem vida, € preciso ter um algo a mais que
chame a atencdo dos consumidores, estudos comprovam que as ferramentas de
séo eficientes.

O efeito do uso do merchandising como ferramenta de atmosfera pode
acarretar varios beneficios, e os mais comuns séo: (1) maior eficiéncia na
exposicao de produtos, (2) aumento de compra, (3) maior reconhecimento
da marca, (4) geracdo de respostas afetivas e utilitérias, (5) diferenciacdo

da oferta em face dos concorrentes, (6) aumento da atengdo do consumidor
e (7) aumento da adesao em programas de fidelidade. (ladeira p 18, 2018).

O trabalho de merchandising nas lojas € o fim do ciclo ap6s o estudo de
mercado, a atuagcdo do marketing a fabricacdo dos produtos, a entrega. Existe todo
um processo até a mercadoria chegar na prateleira. E ai onde esta & importancia do
merchandising € na procura do melhor local da loja € deixar o produto sempre na
linha da viséo, é ter 0 maior espaco na prateleira, € torna-lo mais visivel do que a
concorréncia.

A criacdo de estratégias € importante para o merchandising, conhecer o
publico alvo, definir datas comemorativas, datas promocionais escolher uma boa
equipe para trabalhar o ponto de venda, usar meios tecnolégicos para ampliar o
campo de visibilidade. Tudo isso é importante.

O trabalho de merchandising € acompanhar e gerir o percurso do produto
desde o galpdo onde esta estocado até a loja, chegando até o cliente. Gerando

assim um ciclo de consumo.
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[l CAPITULO

3. ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

No inicio do ano de 2019 com a contratacdo de um estagiario para a funcao
de promotor de venda/merchandising, se iniciou um trabalho de visitacdo em lojas
na cidade de Campina Grande, o intuito dessas visitas e deixar o ponto de venda ad

mais organizado tornando-o mais atrativo ao consumidor.

o Auxiliar em merchandising no ponto de venda e layout:

Visitar algumas lojas e realizar o trabalho de merchandising que é colar
plastico de forragdo, adesivos nas cantoneiras e criava algumas artes que estava
ligado as festas culturais e datas comemorativas. Parte desse material era
disponibilizada pelas fabricas e outros eram desenvolvidos em conjunto com outros
setores da empresa. Essa atividade estd associada ao composto de marketing
“Promocgao”, pois a estratégia de merchandising tem como principio promover o

produto/ a marca.

o Auxiliar no abastecimento de produtos no ponto de venda com pilhas e ilhas:

Abastecer as prateleiras das lojas. E interessante mostrar a importancia
dessa atividade, pois, para uma pessoa comum € apenas uma atividade pesada,
gue suja as maos de poeira, sobe e desce varios degraus de escadas. Mas para um
estudante de administracdo é de extrema importancia, no sentindo de que se
aprendem pontos importantes para vendas: dificiilmente um consumidor vai comprar
um produto que esteja muito alto ou na parte de baixo da prateleira, ele sempre vai
escolher primeiro o produto que esta na linha dos seus olhos independente do
preco. Dessa forma, se tinha como objetivo que os produtos ficassem sempre no
melhor ponto da prateleira, organizado e sempre bem abastecido, dando visibilidade
a marca e ao produto. Dentro do mix de marketing essa atividade mostra a
importancia da “praga”, ou seja, o ponto de venda, as lojas, local onde o consumido

se encontra.
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e Auxiliar no acompanhamento de rupturas no ponto de Venda:

A falta de um produto tras perdas de dinheiro e de clientes para as lojas, sem
produtos a loja ndo vende, ndo tem lucro e ndo tem giro de capital e perde o cliente
para a concorréncia. Para ter controle sobre isso foi dado um foco a mais para ndo
acontecer essas rupturas. Para nao ocorrer a falta dos produtos tinha um controle
no setor de estoque que era realizado pelo promotor de vendas. Quando percebia
que o estoque estava com o nivel baixo era feito um levantamento e assim fazia-se

o pedido de novos produtos.

3.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING NO PONTO DE VENDA

A estratégia de marketing da empresa no ponto de venda das lojas € nunca
deixar faltar produto na prateleira, colocar placas de banners em pontos estratégicos

conforme foto abaixo. E buscar fazer sempre o diferencial.

Figuras 13, 14, 15 e 16: Placas da COPOBRAS, VABENE e da STRAWPLAST
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Fontes: Préprias. (2019)

Essas ac¢bes proporcionam uma visibilidade bastante significativa a marca,
tornando-a mais conhecida e sem contar que deixa o interior da loja com uma boa
aparéncia.

A unido, o respeito, a fidelidade entre os colaboradores das lojas é sem
duvidas um diferencial na estratégia de marketing. Os colaboradores séo
coparticipantes no trabalho de promoc¢do das marcas. Foi pensando nisso que a
venda solugdes confeccionou fardamentos para funcionarios de algumas lojas

deixando um padré&o bonito e organizado entre eles, conforme foto a baixo.



Figuras: 16, 17 E 18 Colaboradores da Loja Vicente Fernandes

B <

Fonte: Proprias (2019)
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Essas acbes fazem com que aconteca um vinculo mdtuo entres as partes

favorecendo uma efetiva parceria.

3.1.1 visual merchandising
O visual merchandising é o foco desse trabalho e conforme foi visto no

segundo capitulo é toda estratégia no ponto de venda que deixe o cliente confortavel

e encantado. Uma prateleira bem organizada e limpa é primordial nesse caso.

Figura 17: Visual Merchandising

Fonte: Prépria (2019)
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A foto a cima mostra um exemplo de como pode ser um visual merchandising.
Organizado por cores, tamanhos e referencia facilitando na hora da pesquisa de

compra e deixando a loja com um bom visual.

3.1.4 campanhas promocionais

A venda solugcdes em unido com as fabricas busca sempre proporciona
campanhas promocionais aos lojistas. No més de junho de 2019 foi realizada uma

campanha promocional utilizando os festejos juninos.

Figural8 e 19: Campanhas Promocionais no més de junho
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3.1.5 treinamentos de equipe

Uma boa empresa busca deixar seus colaboradores unidos como uma equipe
e ndo como grupos isolados onde cada um exerce sua funcdo de forma individual.
Sabe-se que existe uma diferenca entre grupo e equipes. Dessa forma Luiz Janior
define grupo e equipe da seguinte forma “Um grupo é a simples reunido de duas ou
mais pessoas que se juntam visando a realizacdo de um objetivo. O individuo usa o
grupo e as relacbes sociais do grupo como instrumentos para satisfazer suas
necessidades”. Necessidades essas que podem ser definidas como seguranca,
status, autoestima, poder entre outros. “Ja em uma equipe, as pessoas se unem em
um esforco coordenado. Um ajuda o outro e a responsabilidade é de todos. Os
esforcos de cada pessoa resultam em um nivel de desempenho maior do que o das
entradas individuais.”

E pensando nisso que a VENDA SOLUCOES busca sempre treinar e motivar
os colaboradores para que eles possam esta atualizados e engajados dentro da
empresa. Conforme foto abaixo que aborda questbes como vendas resultados,

panoramas e planejamentos.
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Figuras 20 e 21: Registro de um Treinamento com a equipe Vendas solucgdes

Fonte: disponibilizada pela empresa (2019)
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3.1.6 Impacto das estratégias

A boa atuacdo e participacdo da equipe, VENDA SOLUCOES, no que se
refere a estratégias de merchandising impactou diretamente em um crescimento
consideravel das vendas do ano de 2019. A estatistica se baseia no ano anterior
onde ndo se tinha um trabalho efetivo do merchandising no ponto de venda das

lojas.

Tabela 5: Levantamento das vendas dos anos 2018 e 2019

1 2018 19.678,00 volume 55.608,19t R$806.087,00
1 2019 25.114,00 volume 60.236,21 t R$970.581,00
Fonte: Fonte: Relat6rio de notas fiscais (2019)

Gréafico 1- Demonstrativo de resultados de vendas 1

indicadores de crescimento

H quantidade/ volume Mpeso ®valor

970.581,00
806.087,00

19.678,00 55.608,19 25.114,00 60.236,21

2018 2019

Fonte: Relatério de notas fiscais (2019)



O gréfico a cima mostra um resultado final dos anos de 2018 e 2019 de uma
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loja de Campina Grande-PB , O crescimento é de 20% por cento, iSSo mostra que 0

trabalho o trabalho de merchandising é realmente eficaz e tras resultados

satisfatorios.

Tabela 2- Demonstrativo de resultados de vendas 2

data de faturamento

valor da compra

data de faturamento

valor da compra

01/02/2018 4.131,66 31/01/2019 14.553,97

10/04/2018 12.442,82 31/01/2019 2.394,26

31/05/2018 4.550,78 14/02/2019 47,3

08/06/2018 4.983,53 14/02/2019 1.254,31

11/06/2018 1.057,72 15/05/2019 1.248,13

26/07/2018 2.732,18 15/05/2019 12.606,23

26/07/2018 9.534,67 15/05/2019 160

26/07/2018 77,04 31/07/2019 3.844,21

27/09/2018 9.808,54 31/07/2019 13.380,41

27/09/2018 77,04 27/09/2019 1.682,22

29/09/2018 1.339,86 27/09/2019 10.338,34

31/10/2018 2.105,10 27/11/2019 2.420,35

31/10/2018 6.279,52 27/11/2019 13.862,30

26/11/2018 1.611,57 09/12/2019 1.350,61

24/12/2019 2.022,22

TOTAL 60.732,03 81.164,86
crescimento em porcentagem 34%

Fonte: Relatério de notas fiscais (2019)

A tabela mostra um resultado de vendas més a més, de outra loja que esta

localizada também na cidade de Campina Grande- PB. Percebe-se um crescimento

de 34% por cento em relagcdo ao ano de 2018 onde néo se tinha um trabalho efetivo

de merchandising.

E Sem duvida um crescimento bastante relevante, isso é fruto de um trabalho efetivo

de toda a equipe da VENDA SOLUCOES.
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CONSIDERACOES FINAIS

Finaliza-se esse trabalho de conclusédo de curso afirmando que o trabalho de
marketing e merchandising é de extrema importancia para o comercio de modo
geral. O estudo e os dados mostram o crescimento das vendas nas lojas e também
é importante dizer em que diretamente este trabalho agrega valo ao produto e a
marca além de deixar no ponto de venda um ambiente ideal, aconchegante para o

cliente consumidor.

Chega-se a conclusdo também de que os trabalhos junto as lojas sao
satisfatorias para uma boa relacdo entre representantes e lojistas. Fotos postadas
no presente trabalho mostram a uni&do entre os colaboradores e a preferencia pelos

produtos das marcas representadas pela empresa VENDA SOLUCOES.
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