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RESUMO

Para se destacarem, as empresas precisam obteifarenaal competitivo que pode ser
conseguido através de a¢bes de marketing e meishmgndo ponto de venda. O produto, 0
preco, a praca e a promocdo sao elementos impestalt marketing que precisam ser
observados e analisados na organizacdo, assimatagout de loja, merchandising no ponto
de venda e o atendimento ao consumidor. Esse li@abanou por objetivo fazer um estudo
sobre as acdes de marketing e merchandising emlajmnanultimarcas de Maringad. No
estudo de caso, os dados foram coletados atravéstawista semi estruturada, observacéo
direta e conversas informais com a proprietari@rdaresa e funcionarias. Com a analise foi
possivel identificar pontos fortes e fracos da oiE;do, assim como dar sugestdes para
melhorar as operacGes de marketing e merchandising.

Palavras chave Acdes de Marketing. Layout de Loja. Merchandising

1. INTRODUCAO

A importancia das acfes promocionais justifica-sk pnercado que esta ficando cada vez
mais competitivo, visto a entrada de novos conotege potenciais, as empresas precisam
investir em acbes promocionais para manterem uniar migualizacdo do seu publico alvo,
com o intuito de atender suas necessidades e desejo

Para criar valor para o cliente e alcancar os wbftda organizacdo, ha quatro ferramentas
do composto de marketing que devem ser combinaatasgbingir maxima eficacia, séo elas:
produto, preco, praca e promoc¢ao. De acordo comcBitie Peter (2010) produto € o que a
organizacao tem para oferecer, podendo ser pro@uistentes, novos produtos e servigos.
Preco é a quantidade monetaria ou ndo que o clag® para obter o produto. Praca refere-
se ao lugar onde o produto se encontra para qaeefsuada a troca. E promocéo sédo os
meios que os profissionais de marketing usam pdoamar, convencer e lembrar os clientes
sobre os produtos e servicos da organizacdo. Alé@stasl ferramentas, podem ser
apresentadas mais duas ferramentas importantesique atendimento e a exposi¢ao, onde o
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atendimento se refere maneira de tratar o clierdeegposicdo é como mostrar o produto,
focando caracteristicas, beneficios, vantagensedas do produto e a marca. No marketing
de varejo as organizacdes se comunicam com o cahaude forma diferente do tradicional,
com o intuito de fazé-lo acreditar que a oportutdde compra € Unica, as vezes até forcando
uma compra ndo planejada para aproveitar a opdedej ndo podendo se esquecer de que
cativar o cliente é fundamental para o sucessagknizacdo. A exposicao também tem um
grande poder de atrair clientes pelo visual, agaeprodutos e marcas expostos no interior
da loja e na vitrine, principalmente em lojas nmi#ticas. O termo multimarca possui Varios
significados, porém o termo ficou mais conhecida ger empregado em lojas que
comercializam roupas e perfumes de varias marcas Oldades do interior, estes
estabelecimentos sdo de suma importancia, poisageat desses que as grandes marcas
conseguem mostrar seu portfélio para consumidogegeduenas cidades onde é inviavel a
abertura de lojas monomarcas ou franquias. Edialba busca estudar acdes de marketing e
merchandising assim como o melhoramento de layouirea loja multimarcas de um grande
bairro de Maring4, o que pode ser util ndo sé paseganizacao estudada como também para
as organizacbes que pretendem através de pequenédi@s empreendedores expandirem a
oferta de seus produtos. Para alcancar o objetval §pi preciso fazer um diagndstico das
acOes de marketing realizadas pela empresa, amalsygout da loja com o intuito de detalhar
melhorias que possam ser implementadas em um ageat| levantar as marcas e produtos
mais vendidos e fazer uma analise do portféliovaritar acdes de marketing e merchandising
usadas e que possam ser implementadas. A emprdsmamzas do estudo atua no setor
varejista de confecgdes femininas, infantis e nasasie perfumaria.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O COMPOSTO DE MARKETING

Mais do que qualquer outra funcdo dos negdcios rixgtiag lida com os clientes, onde tem
dois objetivos principais: atrair novos cliente®pmrcionando-lhes valor superior e ainda
manter os atuais clientes cultivando-os e propoesido satisfacdo. Uma das definicdes mais
simples de marketing € que marketing € adminigtedacionamentos lucrativos com 0s
clientes segundo Kotler e Armstrong (2007).

Como um dos principais conceitos de marketing mmaméo mix de marketing € o conjunto
de ferramentas de marketing taticas e controlayssa empresa combina para produzir uma
resposta que deseja no mercado-alvo” (KOTLER; ARROGNG, 2007, p.42). O mix de
marketing caracteriza-se por todos os esforcosagempresa pode fazer para influenciar a
demanda de seus produtos. Composto por quatro gyapariaveis conhecidas como o0s
4P’s (produto, preco, praca e promocdo) o compdstmarketing é usado pelas empresas
combinando esforgcos em todos os grupos de varjameisoncentrando esforgcos em algum
deles para criar valor para os clientes e alcarg;abjetivos da organizacao.

De acordo com Churchill e Peter (2010) produto gue a organizacdo tem para oferecer,
podendo ser produtos existentes, novos produtesvess. Alguns aspectos da estratégia de
marketing que podem afetar a decisdo de compramgumidor s&o a novidade do produto,
sua complexidade e qualidade percebida. E recontdeagie um produto relativamente novo
e complexo pode tornar a tomada de decisdo extensw profissionais de marketing
preferem oferecer alternativas mais simples e cenpamna consumidores que evitam buscas
extensivas. “O produto significa a combinacao eleske servicos que a empresa oferece para
0 mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.42). B=ns e servicos devem buscar
atender as necessidades e desejos dos consunabti@esu do mercado alvo.
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Preco € a quantidade de dinheiro que os clientganpgara obter o produto ou servico.
Ampliando este conceito Kotler e Armstrong (200izZecth que o preco é a soma dos valores
(preco, tempo e esforco mental e comportamenta&)oguclientes trocam pelos beneficios do
produto ou servigo. Historicamente, o preco é orfatais importante na decisdo de compra
dos consumidores. Nas ultimas décadas, outrosfatdo relacionados a pre¢co se tornaram
extremamente importantes, porém, o preco nao dedewser um dos elementos mais
importantes na determinacao da participacdo deadere lucratividade de uma empresa.
Praca, ou canais de distribuicdo trata da dispidaldie dos produtos aos clientes. Para
compras rotineiras o cliente avalia as opcdes anoante disponiveis a ele, ja para compras
nao rotineiras o cliente pode atravessar a cidade gomprar um produto que sO existe em
uma loja de luxo ao invés de comprar um similar tigne em todas as prateleiras de mercados
(isso pode ser prestigioso para o cliente).

A propaganda € a veiculacdo de qualguer anuncimensagem persuasiva nos
meios de comunicacdo durante determinado periodone determinado espaco
pagos ou doados por um individuo, companhia ounizgado identificados.
(CHURCHILL; PETER, 2010, p.324).

Em geral, os profissionais de marketing usam a ooagdo para aumentar as vendas ou
atingir outros objetivos, eles lembram e enfatizeara o cliente atributos de seus produtos,
boas relagdes com custos ou uma combinagdo dospdiascriar valor para o cliente. A
promocao € uma “pressao” feita para que os cliesgjesn estimulados a ter experiéncias com
o produto a fim de aumentar a demanda do mesm@mapdos temos as amostras gratis.

2.2 PROMOCAO, LAY-OUT E MERCHANDISING

Como relata Zenone e Buairide (2005) o conceitmdechandising estd bem préximo do das
atividades de promocéao e por isso fica a dificuidddd seu entendimento. O merchandising
esta tdo proximo das atividades de promocao ques8Ii2011) listou nove objetivos comuns
do merchandising e da promocado, sao eles: induwicansumidores a experimentar e
posteriormente a comprar; influenciar os atuaisoondores; a fidelidade; a marca; aumentar
a participacdo no mercado; apresentar inovacddésredciar a marca das concorrentes;
liquidagdo dos estoques nos pontos de venda; sequemte, provocar estoque dos produtos
nos lares dos consumidores; atrair 0s consumidmaes as lojas; e incentivar os canais de
distribuicéo.

Para entender bem o que significa merchandising apsofundar no tema, € necessario a
apresentacao do conceito puramente de merchandi&ngende-se por merchandising, 0s
esforcos feitos no ponto de venda para influenogrconsumidores a efetuar a compra,
especialmente usada em lojas de varejo e de awigase(BLESSA, 2011). Para o autor, 0
merchandising € qualquer técnica, acdo ou matgmamocional com o objetivo de
influenciar as decisbes de compra dos consumidooeponto de venda proporcionando
melhor visibilidade dos produtos, marcas ou sesvi¢o

Como o diferencial competitivo nos produtos, pregoaca e promogdes estdo cada vez mais
dificeis, o layout € uma ferramenta que pode agregkr ao ponto de venda trazendo o
diferencial. Layout € uma palavra inglesa usada pdesignar a planta de colocacdo dos
equipamentos, para exposi¢ao, venda, cobranca alage dos produtos dentro da planta
baixa da area de vendas de uma loja” (SILVA, 199037). Para adequar o layout de loja a
fim de atrair o consumidor e gerar trafego na lojdayout deve ser planejado com alguns
detalhes fundamentais apontados por Zenone e 8&4RD05): ter um mix de produtos que
contemple a necessidade basica do periodo; fazagrapamento de produtos; utilizar
materiais especificos de promocdo de acordo cowcercteristicas das datas; trabalhar a
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logistica para néo faltar produtos; colocar os prasi com maior valor agregado ao alcance
dos consumidores.

3. METODOLOGIA

O objetivo deste trabalho € fazer um estudo sobBesade marketing e merchandising em
uma loja de confec¢des femininas multimarcas. Ealizada uma pesquisa descritiva que
pode ser definida como “o processo formal e sisemdle desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa gcdérir respostas para problemas mediante
0 emprego de procedimentos cientificos.” (GIL, 19843).

A pesquisa, para Costa e Mariano (1979, p.115),céleta, registro e analise dos fatos
referentes a acdes de marketing e merchandisieghgeesa estudada.

Preliminarmente foi conduzida uma revisao biblifigggem livros de grandes autores da area
para obter maior contato e entendimento com o tafée de buscar resultados relacionados
ao objetivo de estudo, j4 que é quase impossivedias de hoje comecar uma pesquisa do
ponto zero. A pesquisa bibliografica € aquela ldeseam literaturas ja publicadas como
livros, periodicos, jornais, revistas, artigos € am publicacdes eletronicas (disponiveis na
internet) de acordo com Silva e Menezes (2001).

Foi adotado o método estudo de casos que, parél¥98y), tem a vantagem de que mesmo
sendo um procedimento de pesquisa de carater ajialjt possibilita a utilizacdo de
evidéncias quantitativas, melhorando assim a dplidade do método. O autor também
afirma que o método é uma forma de praticar peacasial empirica, fazendo a investigagédo
de fenbmenos reais.

Os dados foram coletados através de entrevistas estraturadas e observacgfes feitas na
empresa estudada, caracterizando assim como udoeaicarater qualitativo e descritivo.

De acordo com Vergara (2006, p.47) a pesquisaiteaambora sirva de auxilio, a mesma
ndo tem obrigacdo de explicar os fenébmenos queelesdA pesquisa descritiva é aquela que
descreve os fendbmenos como eles ocorrem, podendbeleser correlagbes entre suas
variaveis e definir sua natureza.

Para Padua (2004, p.70) as entrevistas “constiemamama técnica alternativa para se coletar
dados ndo documentados, sobre um determinado teAm’entrevistas semi estruturadas
foram feitas com a proprietaria da empresa, ocmaros meses agosto, outubro e novembro
de 2012, com datas e horarios pré-agendados camrevistada. As mesmas se deram de
forma pessoal, com um roteiro para seguir, porénm ciexibilidade para fazer
desdobramentos de um assunto inicial, caracteristec entrevista semi estruturada. As
entrevistas foram gravadas em meio digital com ewimento da entrevistada, sendo
transcritas posteriormente para melhor analiselddss.

Segundo Marconi e Lakatos (1982), a observacadadinéensiva € um tipo de observacao
que “utiliza os sentidos na obtencdo de determmatipectos da realidade. N&do consiste
apenas em ver e ouvir, mas também examinar fatder@menos que se deseja estudar”.
Como o pesquisador ird nao somente colher os dathss gstara em campo participando da
rotina da organizacao, observando as acfes de tingrieeprincipalmente testando acfes de
merchandising, o estudo se caracteriza também quterc técnicas de observacdo direta
intensiva. A observacao “consiste em recolher éstreg os fatos da realidade sem que o
observador utilize meios especiais ou precise fgzemguntas diretas” (MARCONI,
LAKATOS, 1982). Como o observador nao tem contdule fenbmenos que irdo ocorrer nem
o planejamento dos mesmos, pois a coleta € feitanein a experiéncias casuais, a boa
aplicacdo da técnica vai depender do observaderdgue estar atento aos fendmenos que
ocorrerdo e saber classificd-los coletando e retemténcdo apenas aos fendmenos de
interesse da pesquisa. As observacdes foram feimalsém para avaliar o cliente diante o
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layout da loja e as acdes de marketing e merchagdie avaliar o atendimento das
vendedoras e da caixa da loja.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A empresa em andlise atua no setor varejista deagies femininas, infantis e masculinas,
alem da comercializacdo de perfumaria. Caractaizz@mo multimarcas por vender no
mesmo estabelecimento varias marcas de uma measse cle produtos. A loja surgiu em 12
de abril de 2003. O publico alvo da empresa é onfiem para quem sao feitas cerca de 70%
das vendas, o restante se divide entre o publicecutino e infantil, além de uma
porcentagem de vendas de perfumaria e artigosrda, caesa e banho.Como o publico alvo é
o feminino, a empresa apresenta uma gama muito ddtgprodutos para o publico,
comercializando jeans, malharia, underwear, cakadacessorios em geral. Em cada tipo de
produto a loja ainda oferece varias marcas, deixasdim um grande leque de opcdes e a
oportunidade de atender varios estilos, idade®tgpbs de mulheres. Visto que por ser uma
loja de bairro, com publico alvo feminino, onde aionia das clientes possui uma familia
tradicional de acordo com uma conversa informal eopnoprietaria, composta por marido e
filhos, além de artigos masculinos a loja tambémranfe produtos infantis, ja que ha a
praticidade de a mulher comprar na mesma loja ©y@aa ela, para o marido e para 0s
filhos.

A linha de perfumaria € considerada pela propigetam “negocio a parte”, um trabalho
independente que ela procura ndo misturar comaauspndo apenas o ponto de venda para
divulgar os produtos, porém, além de ocupar umgesfpsico na loja, as vendedoras ganham
comissdo sobre os produtos da perfumaria, logo, putte ser caracterizado como um
“negocio a parte” como dito pela proprietéria.

A politica de precgos estabelecida pela empresavesder os produtos em um preco justo,
gue na visao da proprietaria da lucro a empresateénte para o consumidor, nas palavras
de Kotler e Armstrong (2007) esse preco justo sariee o limite superior e inferior praticado
no mercado. Segundo a proprietéria, a loja prefeneler seus produtos a um preco um pouco
mais abaixo que o da maior parte de seus concesr@ara sobrar 0 menos possivel de pecas
para as promocoes de virada de colegé&o.

Durante observacdo direta, ficou evidente a amizad@elo menos ciéncia por parte da
proprietaria de praticamente todos os clienteopa isso pode resultar em uma atitude mais
flexivel na forma de pagamento oferecida. Com pa&géns a vista é oferecido o desconto de
10% podendo ser pago com esse desconto até 1&pdiasm compra. As compras a prazo sao
divididas em quatro vezes no cartdo, ou em duplipeamissoria. O fato de a proprietaria ser
amiga de muitos dos clientes tem seu lado negginis,além da flexibilidade oferecida para
todos os clientes, estes ainda pedem formas demeagas ainda mais flexiveis e a
proprietaria se vé “pressionada” a atender ao pedticcliente.

Quanto a praca, quando a proprietaria resolveu abra loja de confecg¢des ja possuia 0
estabelecimento. A compra do ponto de venda néateitai apés o planejamento da loja, o
prédio ja existia e havia entrado em uma negocitgéopela proprietaria. O ponto de venda
fica em um novo bairro de Maringa-PR e, como o @aréio foi construido ou comprado
especificamente para a loja, foi necessario fatgunaas adaptacdes, porém, nada de
relevante ou que atrapalhasse as operacfes dasampséo que o prédio foi construido
visando atender qualquer tipo de comércio.(videuafigura 1).

A promoc¢ao mais importante, ou marcante que aféga@ a promocéo de virada de colecdo
gque acontece quando passamos do outono/invernagarmavera/verao e vice-versa. Essa
promocéao é importante para desovar os estoquésdal@spaco para a nova cole¢do que esta
prestes a chegar, além disso, atrai 0s clientesemmno tempo em que elimina as pecas que
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sdo modas da colecdo que esta acabando, e esseddipecas quanto mais tempo ficarem na
loja mais dificil de vender por ter caido de mo#ls.pecas bésicas, comerciais, ndo entram
em promocao ja que na proxima colecao vem as mgsegas, com pouquissimas diferencas,
muitas vezes imperceptiveis aos olhos dos consuesdélém dessa grande promocéao, a
empresa mantém constantemente produtos com desc@#ges produtos sao itens com
numeracao furada, produtos que nao estdo vendeamdpabexemplo, os tapetes e artigos de
cama, mesa e banho. A loja ainda destina algumasisaespecificas para produtos em
promocdo, as mesmas, ficam localizadas proximasaea@, que € onde os clientes passam
uma boa parte do tempo, é também um ponto estatpgra os clientes que entram na loja e
vao direto ao caixa para apenas pagar uma parealandpra feita anteriormente, além disso,
estas araras ficam no fundo da loja fazendo compoguientes fiqguem mais a vontade para
olha-las com calma, porque quando as araras deogémnficavam na frente da loja, muitos
clientes tinham vergonha de parar para observagr@agutos em promocao, relatado pela
proprietaria da loja.

Quando a loja foi inaugurada, foram feitas propdgamuma estacdo de radio de alcance
regional durante trés anos, e segundo a propaelémive um grande retorno. Ja foi feito
também duas vezes panfletagem. Na ultima promogdimal de colecdo, a empresa montou
tendas no lado de fora da loja, expondo os prodriopromocédo e chamando a atengéo dos
clientes com propaganda de som, na primeira sehang grande movimentacéo de clientes
e as vendas tiveram nameros expressivos, a paréntfio a proprietaria relatou que pretende
fazer o mesmo com as préoximas promoc¢des. Mesmauomerboa resposta as propagandas de
divulgacdo e promocdes a empresa faz muito o us@rdpaganda “boca a boca’. A
proprietaria acredita muito mais nesse tipo de cooagdo, que esta se mostrando eficaz e
eficiente. Esse tipo de propaganda é eficientedgrarma credibilidade muito alta visto que a
loja é indicada pelos clientes para amigos e fane#i, sendo estes dois grupos que exercem
influencia no comportamento do consumidor. A pr@pag se mostra eficiente visto que o
custo é muito baixo, a loja oferece um brinde malfido ano para os clientes que mais
trouxeram novos clientes como forma de agradecimmentsse método vem dando certo.
Como a venda pessoal acaba se tornando mais eficgae a propaganda por direcionar a
mensagem para cada tipo especifico de clientesagmde deixar de analisar o atendimento
das vendedoras da loja em analise. Para Kotlemest#ong (2007, p.305) a venda pessoal €
um incentivo de curto prazo para a compra ou veledam produto. Em observacao direta,
foram analisados 15 atendimentos das vendedoramgeesa, 0s tOpicos a seguir trazem a
analise do atendimento que a empresa esta oferee@sdclientes e o que seria o ideal para
aumentar as vendas, divididos por etapas:

* Pré abordagem: as vendedoras conhecem a maiorndigtdes que entram na loja, até
mesmo a familia do cliente e conhecem também egesgdes da organizacdo. O que
falta na pré abordagem €& um pouco mais de conhetn@as marcas que sao
vendidas, como por exemplo, histérico e dadosistitats das marcas que podem ser
passados para as clientes como argumentacaoatratas adiante.

» Abordagem: as vendedoras conhecem a maioria do¥edi o que torna a etapa facil,
ja que abordar uma pessoa que vocé conhece atégmk é muito mais facil do que
uma que nunca viu, porém, nem todos os clientestsdimlados, como os clientes que
vao apenas pagar uma prestacdo de alguma comprdeguanteriormente, as
vendedoras conhecem o cliente, sabem dos gostoE ebmpra na loja, e o cliente
nao € abordado para tentar fazer uma nova vendiateae também de o cliente entrar
ir apenas conversar com a proprietaria e as venaedtdo o abordar, perdendo
chances de vendas.

* Sondagem e demonstracdo: a sondagem deve fazer qgmrtodo o atendimento,
buscando em conversas informais extrair informagdespossam ser convertidas em
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oportunidades de vendas. A proprietaria da loja faito o uso da sondagem,
entretanto, as vendedoras usam pouco a técniceoliBema em néo usar a técnica de
sondagem é que a demonstracdo pode se tornaramefic até mesmo estressante
para o cliente, sabendo do que o cliente gostapupmu de suas necessidades através
da sondagem as vendedoras podem guiar a demonsttacacordo com o que o
cliente busca, esta ai a vantagem da venda pessoatelacdo a propaganda.
Mostrando o que os clientes querem ver, as vendsdainda devem usar como
argumento as caracteristicas, beneficios, vantagetisacdo dos produtos (CBVA) e
Nao usar como argumento o preco, isso pode paasaropcliente que a vendedora
acha que ele ndo tem potencial para fazer umadropra além de usar 0os argumentos
gue devem ser usados no fechamento de venda.

» Contornar objecdes: como ndo h& sondagem, cont@saobjecbes aqui fica
extremamente complicado, e € 0 que vem acontecefdanpresa, as objecdes dos
clientes sdo aceitas a todo o momento. As vendedieaem concordar, mas nao
apoiar as objecdes dos clientes, tornando elas mmaisnotivo para a realizacado da
compra.

» Fechamento de venda: etapa que n&o ocorre naniogamalise por um motivo simples,
as vendedoras dificilmente tentam vender produgosgados, ou seja, se um cliente
entra querendo comprar uma calcga, ele sai com @aiga, mdo sendo aproveitado a
oportunidade de negociar e vender um cinto, umasearau outro produto qualquer,
além do mais, as vendedoras ndo acompanham otesli@ié o caixa, deixando-os se
dirigir sozinhos e finalizando a venda com a operadle caixa, esse comportamento
esta inadequado pois é a vendedora que atendentealesde quando ele entrou na
loja, logo o poder de convencimento para o fechémda venda € muito maior do
gue o da operadora de caixa e nesta etapa simsased largumento de preco,
oferecendo opc¢des de pagamento que mais atendeetessidades dos clientes e da
organizacao.

* Acompanhamento: a ultima etapa consiste em tidast@s duvidas dos clientes em
relacdo a compra a fim de reduzir todos os tipopréecupacdo dos mesmos em
relacdo aos produtos e formas de pagamento. Egia esta sendo feita com grande
éxito, 0 que ajuda a cativar muitos clientes.

Alguns objetivos do merchandising sdo vender nadigjr mais clientes e operar com custos
mais baixos de acordo com Zenone e Buairide (2@0pgara ajudar a atingir esses objetivos
algumas técnicas podem ser consideradas que deéoacom Silva (1990) duas delas séo:
técnicas de emprateleiramento e fazer exposicoes\qmionais bem feitas. Ambas séo
explicadas a seguir. As mercadorias na empresgusidadas nas prateleiras dentro de sacos
plasticos para melhor conservacdo do produto. Senddado o método faz com que a
conservacao dos produtos seja prolongada deviddicgiem expostos a luz da prépria loja,
gue pode mudar a cor dos tecidos, poeira, e evsmichas, por outro lado a loja fica com
cara de estoque, se as pecas fossem guardadams$osaquinhos ainda poderia ser feito um
trabalho de emprateleiramento com degrade de cpaga aumentar a sensacdo de
organizacao na loja.

Ao fazer exposi¢cdes promocionais, a empresa tanpme utilizar algumas técnicas para
deixa-las mais atraentes e eficazes como a digmodigs produtos. Nao € porque um produto
esta em promocao que deve ser jogados em uma bamgae. Da mesma maneira que 0s
produtos de luxo sé&o expostos para atrair a aten@@ocar o desejo dos clientes, os produtos
com pre¢cos mais baixos e em promoc¢des também psdemxpostos com o mesmo fim,
obtendo ainda a vantagem de ter precos atrativais atiante essa técnica ganhara maior
clareza com a exibitécnica.
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A empresa ja faz o uso de placas e cartazes infmosae estes devem ser bem claros, ao
mesmo tempo em que ndo podem constar muitas inf@eagyara nao confundir os clientes,
com relacdo a o uso de placas e cartazes a lojeeteenuso correto. Uma das formas de atrair
mais clientes com o merchandising é decorar adofa cores e elementos que criem um
ambiente agradavel, repousante e de descontragio destaca Silva (1990). A loja
analisada possui uma decoracéo feita com coredé@agia, claras, e ndo estressantes, porem
possui uma quantidade de informagcbes muito gracaesando um pouco os olhos dos
clientes, fazendo com que os esforcos de marketimgerchandising no ponto de venda
possam passar despercebidos. Quando um ambiersigi pugitas informacgdes, os clientes
ficam confusos e acabam néo retendo a atencéo etospgue a empresa tem a intencao de
mostrar mais que outros. A iluminacdo também é ator fmuito importante, a loja € bem
lluminada, utilizando luzes brancas que nao darficas pecas, e poderia utlizar a
iluminacdo para destacar pecas em promocao, O pegaerciais a preco de etiqueta para
aumentar as vendas, para isto, um espaco paraigipadeveria ser criado e algumas
mudancas na arquitetura deveriam ser feitas, temdeesultado bem atraente.

No plano de merchandising para atrair mais clientesista também o uso de um bom
calendario promocional de acordo com Silva (199@se esta sendo feito pela loja, bem
como usar temas adequados como, por exemplo, apslds criancas, a loja decora a vitrine
com materiais que remetem a brincadeiras infangaleseimas, por exemplo, lembrando a
data comemorativa para os clientes.

As acdes de merchandising também entram na par@rdmacdo da loja permitindo o
reabastecimento rapido e eficiente para abaixatustos como destaca Silva (1990) para
atingir os objetivos do merchandising. Como as pesge guardadas todas em embalagens
plasticas (embalagem que chega com a mercadoridodescedores) no atendimento as
vendedoras pegam a peca, tiram da embalagem eamoptira os clientes, e na hora de
guardar as pecas na prateleira novamente, elagja@rdobrar, colocar na embalagem e
somente depois guardar na prateleira, esse prot¢ess um tempo muito grande das
vendedoras para organizar a loja para esperamoasrmms clientes. Esse processo poderia ser
reduzido se as pecas ndo fossem guardadas nas agensl plasticas. Além do
reabastecimento rapido, um sistema de identificagdiecificacdo para agilizar as operacdes
de venda e cobranca também tem grande importaa@aapaixar 0s custos, e nesse quesito a
loja possui etiquetas de precificacdo que ndo atrag essas operacoes.

A area mais agressiva do merchandising, a exibd&@aonsiste na maneira correta de expor
os produtos, Blessa (2011). A loja tem deixado pega cima dos balcdes para que seja
facilmente notadas pelos clientes, a altura dodloaécideal, pois fica em aproximadamente
1,60 metros (melhor local para expor — altura dbes), e esta técnica tem dado certo, ja que
geralmente os clientes ndo perguntam, deixam pamgrar depois ou mesmo se esquecem
de produtos que ndo veem. Entretanto, essas pegamser expostas de uma maneira mais
organizada, dobradas adequadamente e ndo simpltesjogadas em cima do balcédo. A loja
estudada estabeleceu pontos onde sdo expostodgz@in promocao, esses pontos podem
ser chamados de pontos extras como menciona 3029) que sdo onde os clientes ndo os
encontram habitualmente. O problema em estabalecgronto fixo para expor as promoc¢des
€ gue os chamados pontos extras, além de contdutpsopromocionais (que estdo fora do
seu ponto de venda normal), devem surpreenderierdgad, e 0s pontos promocionais da loja
analisada ficam sempre no mesmo local, logo, ngweendem mais os clientes.

Pode ser observado mais adiante, que detalha otldgidoja, que o agrupamento é bem feito,
colocando os produtos da mesma classe para faalitvaliagdo dos consumidores como
explica Blessa (2011). Porém, a associacao questemsn associar produtos que sao usados
em conjunto e que nem sempre o0s clientes se lembdemmomprar pode ser mais bem
trabalhada na loja, um exemplo sdo os cintos qodice&m expostos perto das calcas.
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Para as promocoes, a empresa analisada tambéncaodknar produtos que precisam de
uma “forca” nas vendas com os campedes de vengdasn@o-os proximos dos campedes
para pegar uma “carona” ou mesmo montando kitseodiot os dois produtos para datas
comemorativas por exemplo, assim como explicaia ¢ier Blessa (2011).

A musica tocada na loja pode irritar os clientes @xpulsar, ao mesmo tempo pode ajudar a
agradar, retendo-os na loja e impulsionando-osoagpr@as. Para isso a loja deve criar trés
playlist, um para manha com musicas leves, outra adarde com masicas atuais e leves e
um com masicas mais agitadas (ndo muito pesadas)aphora do almocgo, hora do rush,
sabados e vésperas de feriado. Apos a visdo B[28%8) diz que o olfato € o sentido que
mais provoca emogoes, a loja ndo faz uso de arpemédis, 0 que poderia tornar o ambiente
ainda mais agradavel, como a loja vende uma lirth@edfumaria, um ambiente com um
perfume agradavel seria muito propicio para coriguiss clientes, surpreendendo-os com a
nova atitude da loja. A pratica de usar aromatesmista se difundindo em varias lojas de
grifes famosas, € uma grande aposta para atraieredentro da loja os consumidores.

A figura 1 mostra o layout completo da empresaisadh, a legenda serve para ajudar a
distinguir os grupos de balcdes, estoque, armavibsnes, prateleiras, W.C e provador.
Dentro de cada grupo ainda foi colocado um numasosgra necessario para a visualizacao
das mudancas propostas.

[0 Balcoes
[0 Estoque
B Armarios
[ Vitrine

[J Prateleiras
0 wc.

B Provador

Figura 1 - planta baixa da loja em analise

Para facilitar o transito e a localizagdo de proslytelos clientes, a loja deve manter os
produtos agrupados que para Zenone e Buairide Y2@8b como objetivo gerar trafego e

atrair consumidores. A figura 2 mostra o layoutlgja mostrando as areas destinadas aos
produtos masculinos e infantis, publico femininé@rea comum (onde sdo expostos produtos
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masculinos, femininos e infantis, alem dos provesi@r caixa que sao utilizados para todos os
setores).

D Produtos femininos

. Produtos masculinos
e infantis

Figura 2 - layout da loja, area comum, produtos ferminos e produtos
masculinos e infantis

Além de agrupar por setores, as pecas ainda egtépaaas por tipos, exemplos as calcas
estdo todas juntas, assim como as camisetas, bhkestglos, camisas, e todos 0s outros
demais produtos. O agrupamento nao facilita aperfas<o e localizacdo dos clientes, mas
também a operacionalizagéo da loja como um todo.

Os produtos com maior valor agregado devem estafcance dos consumidores, por iSso a
preocupagao com as araras 17, elas expdem asfpegasias com maior valor agregado e
gue possivelmente atraem o maior humero de clieptgsetanto as mesmas estdo em um
ponto de congestionamento de fluxo, dificultandresso as mesmas pelos clientes.

Visto as consideracdes feitas de layout de loféguaa 3 mostra a proposta de layout feita
para a loja analisada com base no levantamentmdpiéfico feito neste trabalho. Visto um
pequeno congestionamento perto do caixa, com amgadda prateleira 14 de perfumaria
para o lado de tras do caixa, além de estimulaeadas da linha ainda resulta em um maior
espaco para o fluxo de clientes na regido em tdnecaixa. Como no balcéo seis (caixa) as
maquinas de cartdo, o0 caixa para pagamento emiminbeo computador utilizado nas
operacOes ficam perto da arara 20, o balcdo qd@itivocado de lugar com as araras 21,
assim como o balcédo cinco foi encostado na paredagar da prateleira 14 para gerar um
maior espaco para o local mais movimentado da Nypaayout proposto a parede ao lado do
balcéo cinco seria utilizada como uma prateleiog¢m nela as pecas iriam ser expostas todas
em cabides, essa mudanca também propfe utilizaatelgira 22 para expor a linha de
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underwear e o balcéo cinco para guardar o estaguogedma linha, retirando as pecas intimas
do centro da loja, pois o publico masculino tamliésguenta a loja e algumas clientes podem
se sentir constrangidas ao ficar escolhendo pegasupa intima no centro da loja, com a
mudanca a linha fica mais reservada. No balcdod@Bm ser colocados outros tipos de pecas
que ndo underwear.

[0 Balcoes
(] Estoque
B Armarios
[ Vitrine

[l Prateleiras
O wc.

B Provador

Figura 3 - layout de loja proposto

Com o novo layout as araras 17 também ficam massaeeis aos clientes, lembrando que
elas exibem as pecas femininas com maiores chaleegiar desejo nas clientes. Essa
mudanca ja foi implementada pela loja em analige. éhtrevista com a proprietaria e
observacao direta pode-se levantar os produtosrc@tizados no ponto de venda, séo: jeans,
malharia, underwear, perfumaria, calgados, artdgsoalha, mesa e banho e acessorios em
geral para os trés tipos de publicos. As marcas mandidas sdo: Usaflex, Pitt, Endless,
Malwee, Natura.

Com os dados fornecidos pela proprietaria em esteesemi estruturada, pode-se configurar
ilustrativamente uma matriz BCG (ver figura 4), ganalisar o portfélio da empresa (sem
calculos reais de participacao e crescimento deadey.

Considera-se que as marcas de Sao Paulo trazenooretarno e possuem um crescimento
de mercado grande, sendo a estrela da matriz. andar confec¢cdes Malwee foi considerada
como “vaca leiteira” por ser uma marca que tem gdicipacdo de mercado, atrai clientes
para a loja por possuir clientes fieis a marcaretanito ndo se espera um crescimento de
vendas da marca, jA que a mesma é vendida em nlojdss concorrentes. A linha de
perfumaria Natura foi considerada como ponto deriagacdo por ter um crescimento de
mercado muito alto e a proprietaria ndo focar nadaeda linha, jA que a mesma disse em
entrevista que considera um negécio a parte. E Calmacaxi” os artigos de toalha, mesa e
banho que tem participacdo de mercado muito banéoese espera crescimento de mercado.
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| ?

marcas de Sio Paulo MNatura

\LI- 'l II.;‘. :

a—

i e
artigos de cama,
malwee mesa e banho

Crescimento do Mercado (%)

£
Participacao de Mercado (%)
Figura 4 — Matriz BCG

5. CONCLUSAO

O objetivo geral do trabalho foi realizar um estgsdbre acdes de marketing e merchandising
em uma loja de confec¢des femininas multimarcagbjétivo foi cumprido e no decorrer do
trabalho ainda foi feito o estudo em uma empresiimmarcas que também atende o publico
masculino e infantil. Para chegar ao objetivo g&slobjetivos foram cumpridos com foco no
layout de loja, merchandising no ponto de vendeompgao.

Sobre os produtos comercializados as consideragdesomendacdes a fazer sdo de que se
deve tomar mais cuidado ao fazer as compras, andfiso ambiente externo, pois a compra
de artigos de mesa e banho poderia ter sido realyzda esperar a entrada da grande
concorrente no ramo e verificar o impacto que acesia nas vendas deste artigo, hoje a
mercadoria estad encalhada na loja, ocupando espagtyjbuindo para deixar o ambiente
pesado, poluido, com muitas informacdes. Sobrdiicaade precos a loja analisada mantém
uma boa relacdo com os clientes, oferecendo fordespagamentos agradaveis que
possibilitam a retencéo e fidelizacdo dos cliens.relagcdo ao ponto de venda, o espaco é
grande, porém a primeira impressao que se temtear @a loja € a falta de estoque, podendo
ver caixas de sapatos em cima das prateleiras ahadps em pilhas ao redor de alguns
balcdes.

Como relatado pela proprietaria, no inicio da lg@m feitas propagandas em uma radio da
cidade, e houve um grande retorno, visto que haovgrande retorno na area de promocao a
loja poderia investir novamente em propagandasadm®,ronde as possibilidades de dar o
mesmo retorno sdo grandes. Em relacdo a propaganganto de venda a loja tem feito isso
com éxito, destinando espacos para produtos emaggémriocalizados estrategicamente para
atrair os clientes. Ja sobre a venda pessoal,aaplmjle investir em treinamentos para as
vendedoras, em observacao direta ficou claro queeadedoras estdo fazendo papel de
atendentes, e na maioria das vezes as vendasaienati s6 acontecem com o auxilio da
proprietaria, além do mais, as vendedoras ndo estseguindo fidelizar os clientes para
elas, os clientes sao fieis a proprietaria, e nélgama vendedora.

Na parte de merchandising de loja pode-se darsvadgestdes a proprietaria, que inclusive ja
adotou algumas. Para minimizar a aparéncia de @stqge a loja tem e deixar o ambiente
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menos poluido, as pecas foram guardadas sem embalague além de mudar
completamente a aparéncia das prateleiras, aasilendedoras no atendimento e os clientes
a enxergarem melhor as pecas facilitando a loc@#zae pecas que podem os agradar. As
pecas de promocédo estdo bem indicadas com pldoasativas e ndo confusas, entretanto a
exposicao dessas mercadorias pode ser melhorddan&rcadoria, independente se esteja ou
ndo em promocdo deve ser bem exposta, caso conmadesvalorizacdo das pecas é
inevitavel. A exposicdo nas areas destinadas nédsa também deve ser mais bem
aproveitada, como as pecas das prateleiras ficaseimsacos plasticos, ao atender as
vendedoras tiravam-nas das embalagens e colocas/aatos embaixo do balcdo, no lugar da
exposicdo, como esse problema néo ira ocorrerpagesficara livre para as vendedoras
criativamente expor os produtos.

Em relac&o ao layout da loja, as principais comapies e sugestoes a fazer sdo em relagéao
ao congestionamento gerado em torno do caixa. Cpropmsta de layout dada neste artigo €
gerado um maior espaco para o fluxo de clientetoemo do caixa, a linha de perfumaria vai
para um lugar estratégico de vendas e as ararasfiesificam com uma maior visualizacéo.

A linha de perfumaria que a loja trabalha ndo é lintea que atende apenas as necessidades
dos clientes, mas sim a desejos por serem prodigt@dta qualidade, a marca vendida é a
Natura, que € hoje uma das maiores empresas docama das empresas que mais crescem
no Brasil, chegando até a entrar como a Unica esafdveasileira no ranking das empresas
mais inovadoras da revista Forbes (BULLARA,2012Em do mais, em observacao direta
foi possivel constatar um grande numero de vendaintla para presentes. Visto esses
motivos, a empresaria deve contar a linha comeae matloja sim, e dar mais atencdo aos
produtos, que podem gerar um grande numero de senda

Como a exibitécnica € a parte mais agressiva dahaedising, a loja poderia utiliza-la
melhor nos produtos que expde tanto na vitrine ® balcdes de exibicdo como nas areas
destinadas a promoc¢des. Outra acdo é a associagéose pode combinar por exemplo 0s
cintos com as calgas e nao os expor separadamssagode alavancar a venda dos cintos. E
para alavancar as vendas de produtos que precisanmd forca nas vendas, oS mesmos
podem ser combinados com os campedes de vendasaNasa em estudo, de acordo com a
proprietaria o que mais € vendido € a malharias gans estdo com problemas de venda,
logo, os dois produtos podem ser combinados end&ifgromocao em datas comemorativas,
por exemplo, ao comprar um jeans e uma malha, ge¥bhde desconto a vista.

Os principais resultados obtidos com o trabalhooféeyout proposto que pode reduzir um
grande problema de espaco que a loja analisadaemérentando; as acbes de marketing
principalmente relacionadas a promoc¢éo e vendaaegse foram muito bem aceitas pela
proprietaria; e o trabalho de merchandising queseanmaioria ja foi adotado na loja, visto a
diferenca pela proprietaria e funcionarias entaates e o depois do proposto.

As limitacdes da pesquisa foram os horarios parer fantrevistas com a proprietaria, pois a
mesma além de trabalhar na loja, ajudando nas seedao caixa ainda atende os
representantes de marcas vendidas na loja, assimo e@ja para Sao Paulo para fazer
compras. Outra limitagdo foi na observacéo diretaje foi observado principalmente o
atendimento das vendedoras, para isso foi precigoloja varias vezes, e aos sabados ao
mesmo tempo em que a observacgao resultava em ueta de dados muito grande, era
preciso uma concentracdo muito grande devido algrluxo de clientes.
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