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“O marketing ndo é uma batalha de produtos,
€ uma batalha de percepcdes”.
- Al Ries



RESUMO

O cross merchandising é uma estratégia de marketing que consiste na colocacéo de
um produto ao lado do outro a fim de destacd-lo no meio em que esté inserido. O
marketing no cenario supermercadista, especificamente no Floresta Supermarket,
utiliza frequentemente essa técnica, sendo essa aplicacdo o objeto de estudo da
pesquisa. A questdo sobre a efetividade do cross merchandising, que pode resultar
em um aumento das vendas de determinados produtos direciona a problematica do
trabalho ao responder que ocorre sim a influéncia na decisdo final do consumidor.
Com o objetivo geral que destaca a importancia do cross merchandising como
mecanismo para alavancar as vendas, o trabalho apresenta outras formas de
marketing utilizadas pela empresa e até mesmo a utilizacdo da estratégia em outro
meio, além do ponto de venda. O trabalho também possibilita o entendimento mais
completo do merchandising e do cross merchandising e ainda das variaveis que
podem influenciar essas ferramentas. Como foi possivel aprimorar certas ideias e
entender mais as caracteristicas do marketing dos supermercados, a pesquisa
cumpriu a ideia de ser exploratoria descritiva. E ainda como complemento, teve a
presenca de uma pesquisa observatoria no ponto de venda, que auxiliou na
confirmacédo da hipotese do trabalho, que é norteada pela ideia de que, no momento
em que um produto & destacado em virtude de outro, o interesse do consumidor é
despertado, sustentando a influéncia positiva que o cross merchandising tem na
escolha de compra final do consumidor.

Palavras-chaves: Merchandising; Cross merchandising; Supermercado; Floresta

Supermarket.



ABSTRACT

Cross merchandising is a marketing strategy that consists in placing a product next to
another in order to highlight it in the environment in which it is inserted. The marketing
in the supermarket scenario, specifically in Floresta Supermarket, frequently uses this
technique, and this application is the object of study of this research. The question
about the effectiveness of cross merchandising, which can result in an increase in the
sales of certain products, directs the problematic of the work when answering that there
is an influence on the consumer's final decision. With the general objective that
highlights the importance of cross merchandising as a mechanism to leverage sales,
the paper presents other forms of marketing used by the company and even the use
of the strategy in another medium, besides the point of sale. The work also enables a
more complete understanding of merchandising and cross merchandising and the
variables that can influence these tools. As it was possible to refine certain ideas and
understand more about the characteristics of supermarket marketing, the research
fulfilled the idea of being exploratory descriptive. And yet as a complement, it had the
presence of an observational research at the point of sale, which helped confirm the
hypothesis of the work, which is guided by the idea that the moment a product is
highlighted by virtue of another, the consumer's interest is aroused, supporting the
positive influence that cross merchandising has on the consumer's final purchase
choice.

Keywords: Merchandising; Cross merchandising; Supermarket; Floresta
Supermarket.
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1 INTRODUCAO

O ramo do varejo sempre se caracterizou por dois fatores fundamentais para o
marketing: preco e promoc¢ao. Apesar do avango constante que esse cenario possuli,
hoje existem diversos estudiosos que dedicam suas vidas académicas em prol de um

marketing muito especifico: o marketing de varejo.

Bernardino et al. (2011) afirmam que o marketing de varejo € aguele em que o
varejista possui como objetivos o aumento das vendas, a notoriedade no mercado e
a visao positiva dos consumidores em relacdo ao seu negécio, resultando assim na

construcéo do relacionamento com o cliente.

7z

Além do relacionamento com o cliente, é importante que se crie também o
relacionamento com o distribuidor e € nesse momento que entra o trade marketing.
Segundo Blessa (2010), ele € uma outra nomenclatura para marketing de varejo. Ja
Strunck (2011) e Bernardino et al. (2011), acreditam que o trade marketing esta

relacionado a gestdo do marketing de varejo por parte do fornecedor.

Independente das defini¢cdes, concorda-se que é necessario tanto a criacdo da
relacdo com o canal de distribuicdo quanto com o consumidor, ja que esse mercado
vem sofrendo diversas modificacdes e inovacdes, decorrentes da globalizacdo e da
consequente competitividade. Assim, 0s varejistas precisam estar atentos as novas
tendéncias do mercado e aos novos mecanismos que esse vem necessitando, como
ferramentas e estratégias que podem ser utilizadas (LAS CASAS; GARCIA, 2007).

As ferramentas e estratégias de marketing de varejo sdo moldadas de acordo
com os formatos de varejo, a segmentacédo do publico e seu propésito. Entretanto,

todas possuem um objetivo em comum: alcancar a mente do consumidor.

Uma das ferramentas mais utilizadas no varejo € o merchandising, que cria
acOes de longo prazo a fim de construir uma identidade entre o comércio e o
consumidor. Essas acdes tém como objetivo atingir o consumidor, de forma
consciente ou inconsciente, por meio de experiéncias que este vivencia no ambiente
de compras, seja pelo desenvolvimento de sentidos, como sonoriza¢ao ou estimulo
olfativo, como também pelo layout dos produtos e até mesmo pela psicologia das

cores. Vale lembrar que por mais que o merchandising seja uma ac¢éo de longo prazo,



ele gera efeitos de curto prazo para compras momentaneas do consumidor (LADEIRA;
SANTINI, 2018).

Dentro da classificacdo de merchandising, uma das estratégias mais utilizadas
€ o cross merchandising, que consiste no posicionamento estratégico de produtos fora
de sua area comum para que sejam cruzados com outro produto relacionado
(BERNARDINO et al., 2006).

Em decorréncia da pandemia do COVID-19, que contribuiu para a mudanca do
cenario varejista, um novo consumidor surgiu, dessa vez mais preocupado com 0s
valores dos produtos, principalmente no Brasil, jA que a pandemia intensificou a
inflacdo, de acordo com dados sobre o IPCA (indice de Precos ao Consumidor Amplo),
coletados no site oficial do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022).

Entretanto, mesmo com esse cenario varejista desafiador, os supermercados
apresentam numeros positivos e o Floresta Supermarket, localizado na regido Sul
Fluminense, participa dessa margem de crescimento do setor no pais. Assim, como
objeto de estudo apresenta-se nesse trabalho a analise da aplicacdo do cross

merchandising no Floresta Supermarket.

Segundo Las Casas (2013), diante desse mercado varejista competitivo,
diversas técnicas sao desenvolvidas com o foco em atingir o consumidor, ja que esse
€ 0 centro de todo o processo de comercializacdo. Entre elas, mais especificamente
em supermercados, encontra-se 0 cross merchandising. Diante do exposto,
problematiza-se as seguintes questfes: Qual a influéncia do cross merchandising na
escolha do consumidor, seja antes do ato da compra e no momento da deciséo final
de compra? E ainda, como a utilizacdo do cross merchandising auxilia no aumento

das vendas, principalmente em supermercados?

Sabendo que, de acordo com o autor, um produto relacionado a outro pode
resultar em um aumento das vendas daqueles que ja estdo sendo gerenciados e
levando em consideracdo que os supermercados fazem parte do formato de varejo e
gue eles possuem as condicdes ideais para aplicacdo de técnicas como 0 Cross
merchandising, o presente trabalho € construido sobre a hip6tese de que a utilizacao
do cross merchandising como estratégia de marketing auxilia no aumento das vendas

de produtos especificos no supermercado de grande porte local Floresta Supermarket.



Tem-se como objetivo geral a analise da possibilidade do aumento de vendas
a partir da utilizacdo do cross merchandising como técnica de marketing de varejo no
Floresta Supermarket. E ainda, como objetivos especificos a também apresentacéo
das estratégias de marketing de varejo aplicadas nos meios de comunicacao
utilizados no supermercado e a discussao sobre como o cross merchandising se

mostra efetivo ou ndo na escolha do produto pelo consumidor.

Sabendo de todas as transformacdes, tanto do mercado como das decisfes de
compra dos consumidores, Las Casas e Garcia (2007) afirmam que o varejista deve
procurar formas inovadoras de agir em relacdo aos seus concorrentes e aos seus
clientes. Assim, a presente pesquisa estuda como a utilizacdo da técnica do cross
merchandising atinge o publico do varejo local Floresta Supermarket, seja ela utilizada
em algum tipo de midia, mas principalmente no PDV (ponto de venda).

O estudo torna-se relevante a partir da justificativa que esse contribuiu para
uma melhor compreensdo do merchandising e do cross merchandising, além de
auxiliar no conhecimento da empresa em relacdo ao comportamento de seu

consumidor final.

Analisando a metodologia do trabalho entende-se que ele possui dois tipos de
abordagem: quantitativa e qualitativa. A primeira, porque usou ferramentas para
tratamento de dados, e a segunda porque analisou esses de uma forma geral.
Portanto, a pesquisa é considerada como quantitativa e qualitativa, ja que ocorrera a
coleta de dados numéricos, mas também buscara o entendimento das informacdes
do cenario (ALMEIDA, 2011).

O estudo caracteriza-se também como uma pesquisa exploratéria descritiva.
Ela é considerada exploratoria, porque seu intuito foi de aprimorar ideias e descobrir
certas intuicdes. E é considerada descritiva por possuir a descricdo das caracteristicas
de um alvo. Para que houvesse maior compreensdo do tema foram utilizados
mecanismos como levantamento bibliogréfico, andlise de exemplos e coleta de dados
(GIL, 2008).

7

Em relacdo ao método, o trabalho é classificado como bibliogréafico
experimental. Bibliografico pois a pesquisa foi desenvolvida tendo como base

materiais ja elaborados, como livros e artigos cientificos. E experimental pois ela
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também determinou um objeto de estudo, selecionou varidveis que poderiam

influencia-lo e observou os efeitos que essas poderiam produzir no objeto (GIL, 2008).

Além desses dados, foi feita uma pesquisa observatéria em outubro de 2022,
na loja de maior fluxo da empresa. O intuito dessa pesquisa foi ver e estudar
presencialmente o uso do cross merchandising no PDV e como os consumidores se
comportaram diante de tal estratégia. Foram anotados e analisados fatores como tipo
de produtos exibidos, faixa etaria, género, tempo médio no local em que foi aplicada
a estratégia, motivo de compra dos consumidores e se a estratégia se mostrou efetiva

ou ndo. Esses dados foram apresentados no trabalho em forma de gréficos.
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2 ENTENDENDO O MARKETING DE VAREJO

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 4), o marketing é um “processo
pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes

relacionamentos com eles para capturar valor deles em troca”.

Complementando esse conceito, Blessa (2010, p. 1) afirma que o marketing é
um “processo de planejamento, execugdo, prego, comunicagdo e distribuicdo de
ideias, bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos

objetivos individuais e organizacionais”.

s

A partir de tais afirmacBes € possivel concluir que o marketing é sempre
considerado um processo. Esse ndo tem mais a intencdo Unica e ultrapassada de
vender, mas sim de entender o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O processo do marketing € exemplificado na Figura 1, em que é reforcado a

importancia do cliente nesse cenario:

Figura 1: Modelo simples do processo do marketing

Entender o
mercado, bem como
as necessidades e
os desejos do

cliente Captura valor dos
clientes em troca

Elaborar uma Capturar valor

estratégia de dos clientes
marketing para gerar
orientada

para o cliente

lucros e
customer equity

Desenvolver um Construir
programa de relacionamentos
marketing - lucrativos e
integrado que deixar os
entrega valor superior clientes encantados

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de Kotler; Armstrong, 2015.

O marketing trata o cliente como foco do seu processo. O varejo por sua vez,
apesar de muitas diferenciacdes, apresenta 0 mesmo objetivo. Segundo Mola (2018
apud HOUAISS, 2009), a palavra ‘varejo’ se origina na palavra ‘vara’, que era

conhecida como uma unidade de medida brasileira muito antiga e que equivalia a
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1,10m. Como confirma Strunck (2011), essa medida era utlizada para medir
pequenos pedacos de tecidos e cordas das fabricas, que eram vendidos
separadamente do restante dos produtos. Assim, a intencdo de venda pequena €

nomeada como varejo.

Las Casas e Garcia (2007) apresentam trés definicbes de distintos autores e
fontes. A primeira sendo de Henry Richter (1954), em que se destaca o conceito da
venda em grande escala de produtos para um vendedor que fard uma venda pequena
para um consumidor final. JA& na definicAo da American Marketing Association
destaca-se que o consumidor final ja € o varejista e que este tera outros consumidores.
Mencionando Kotler, esse afirma que o destaque fica em torno da afirmativa sobre as
organizacg0des, que independente de sua classificacdo, caso faca a venda de produtos
em pequena quantidade sera considerada varejo.

Assim, os autores chegam a seguinte conclusao: “o varejo tem como condigao
basica de sua pratica a comercializacdo de produtos ou servigcos a consumidores
finais, ndo importando a natureza da organizagcao que o exerce e tampouco o local em
que esta sendo praticado” (LAS CASAS; GARCIA, 2007, p. 23). Portanto, conclui-se
gue a definicdo de varejo esta diretamente relacionada a forma como um produto ou

servico é vendido para o consumidor.

N&o existem muitas conceituacdes bem definidas sobre o marketing de varejo.
Esse termo sempre € apresentado com muita amplitude, em decorréncia dos diversos
fatores que esse conceito carrega. Entretanto, considerando que o marketing é
definido como um processo e que varejo se resume a forma como uma mercadoria
chega ao consumidor, pode-se dizer que marketing de varejo € o processo de estudo
sobre técnicas e estratégias mercadoldgicas que buscam alcancar o cliente final de

determinado comércio.

Uma das poucas definicdes existentes é a de Bernardino et al. (2011), que
concordam com a afirmativa anterior no momento em que definem o marketing da
seguinte forma:

[...] € o marketing realizado pelo varejista, visando aumentar as vendas, a
participagdo de mercado e a percepgdo positiva do seu empreendimento

como um todo — sua loja ou rede de lojas -, aumentando, também, a fidelidade
de seus clientes (os consumidores) (BERNARDINO et al., 2011, s/p).
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Outro grande questionamento que norteia esse tema é a funcdo do trade
marketing ser ou n&o igual ao marketing de varejo. Segundo Blessa (2010), o trade
marketing pode ser considerado marketing de varejo também e esse pode acarretar
num melhor posicionamento do varejo no mercado, além da construgcdo de um
relacionamento tanto entre o cliente e o estabelecimento, como entre a marca e o

consumidor final, em virtude de a¢cées em conjunto com o distribuidor.

Strunck (2011) por seu lado, prefere separar as definicbes de marketing,
vendas e trade marketing. Entretanto, sustenta que o trade marketing esta relacionado
a gestéo realizada pelo fornecedor. Assim como Bernardino et al. (2011), que afirmam
gue o marketing de varejo ndo é trade marketing, sendo que esse esta ligado ao
distribuidor, que tem o varejista como intermediario para que a¢des no PDV sejam
realizadas, sendo que seus objetivos primordiais serdo relacionados a forma como o

consumidor enxergara a marca.

Conforme os autores, o marketing de varejo esta ligado diretamente ao
varejista, que nao tem como objetivo priorizar a marca de determinado distribuidor, a
nao ser que seja da sua vontade ou seja negociado. Todavia, € inegavel que muitas
acOes planejadas estrategicamente pelos representantes das marcas resultam numa
maior rentabilidade, tanto para os proprios fornecedores e consequentemente para a

marca, como também para o varejista (ALVAREZ, 2007).

Portanto, essa mudanca na forma como o varejo é enxergado, deixando de ser
apenas um canal de distribuicdo, se torna importante ao estuda-lo levando em conta
ainda que a maioria das acfes séo no proprio varejo (ALVAREZ, 2007 apud DAVIES,
1993).

2.10 tao falado trade marketing

Segundo Strunk (2011), por volta dos anos 1980, o varejo comegou a se
capacitar mais, antes sempre atuando como coadjuvante, conseguia agora mais
espaco no mercado. Entédo, a partir dos anos 1990, um novo modelo de gestédo era
criado, o qual é conhecido hoje como trade marketing. No Brasil, esse modelo
apareceu na mesma época, acompanhando o panorama mundial que sofria grandes
modificacdes na politica, na sociedade e na economia (CONSOLI; D’ANDREA, 2011
apud MEIRA, 2008).
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Sua diferenciagdo em relacdo aos outros tipos comuns de administracdo se
dava da seguinte forma: “enquanto o Marketing visava aos consumidores e Vendas
aos varejos, o Trade Marketing visava a cadeia de distribuicdo aos clientes diretos das
industrias, com foco nos compradores das lojas” (STRUNCK, 2011, p. 64).

Concordando com o autor, o distribuidor vendia para o varejista e a sua
responsabilidade cessava nesse momento. Depois, cabia ao varejista vender para o
cliente, como €& comprovado pela afirmacdo de Alvarez (2007, p. 72):
“Tradicionalmente, as acdes de marketing se concentravam sobretudo no consumidor

final (marketing pull), e as a¢des de vendas nos clientes (marketing push)”.

No entanto, segundo 0 mesmo autor, no novo mercado o fornecedor entendeu a
importancia da sua participacdo nas a¢des do varejista e como as agdes conjuntas
beneficiam a todos, principalmente o consumidor final e mais ainda no ponto de venda.
Assim, o novo modelo foi desenvolvido e a Figura 2 exemplifica o antes e depois dessa

mudanca:

Figura 2: Antes e depois do trade marketing

Vendas push Marketing pull

1 1

Cliente varejista - Consumidor final

Trade marketing
Vendas push

1— 1 1

Cliente varejista

Marketing pull

Consumidor final

Buyer = Shopper

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de Alvarez, 2007.

De acordo com Coénsoli e D"Andrea (2011), o trade marketing funciona como
um canal de integragao entre o distribuidor, o varejista e o consumidor final, no caso,

o cliente, o comercial, 0 marketing e o merchandising. Assim, Alvarez (2007, p. 92)



15

define o trade marketing como “o planejamento e controle das agbes de venda e de
mercado e dos beneficios oferecidos ao consumidor final (MARKETING), por meio da

verificagao das relagdes de vendas estabelecidas com os varejistas (TRADE)”.

Como objetivos do trade marketing, destacam-se alguns. Em relagéo ao ponto
de venda, a maior atratividade dos clientes em relagcdo ao produto e uma melhor
ocupacdo do espaco de venda. Em relacdo as estratégias de vendas, uma
comunicacéo mais efetiva e a criagcdo de um ambiente apto para futuros langamentos.
Em relag&o ao cliente, a construgéo de um relacionamento a longo prazo. E assim, ao
serem atingidos, esses objetivos permitirdo um namero maior de vendas (ALVAREZ,
2007).

Segundo Strunck (2011), nesse ambiente de trade marketing, existe também o
local trade, que pode ser um profissional ou equipe que sera responsavel pelas
demandas de determinada regido e cuidara da implementacéo de acdes estratégicas,
sempre de acordo com a empresa em questdo, com objetivo de obter resultados

positivos, tanto em relagéo ao comércio, quanto a imagem da marca.

2.2 Fatores-chaves para o varejo

No mercado atual, em que a competitividade é exacerbada, € importante que o
varejista, em conjunto com o gestor ou néo, tenha entendimento e conhecimento das
possibilidades que o marketing proporciona, para que assim ele se evidencie em

relacéo aos seus concorrentes e chame atencdo do consumidor (MOLA, 2018).

Las Casas (2013) aponta que antes mesmo de tomar alguma decisédo sobre
gual ferramenta utilizar ou qual estratégia seguir, € importante ter conhecimento sobre
o0 consumidor e para isso alguns fatores devem ser definidos, como a segmentacao
do mercado-alvo, a diferenciacdo, o posicionamento e o composto de marketing ou
mix marketing, tal afirmacéo é reforcada por Kotler e Armstrong (2015) e Bernardino
et al. (2006).

O primeiro passo é o da segmentagao, que pode ser definido como “o processo
de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e
caracteristicas similares” (BERNARDINO et al., 2006, p. 61 apud WEINSTEIN, 1995,

p. 18). Assim, apds esse agrupamento sera determinado o mercado-alvo.
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Entre os beneficios da segmentacdo destacam-se a projecdo das lojas de
acordo com as necessidades dos clientes, elaboracdo de estratégias de maneira
correta e entendimento do mercado em relagdo aos concorrentes e aos clientes em
potencial (BERNARDINO et al., 2006).

ApGs a segmentacdo e a posterior determinacdo do mercado-alvo, a empresa
podera caminhar para a diferenciacdo. Bernardino et al. (2006) enfatizam que essa
etapa € importante para o varejo se diferenciar em relacdo aos seus concorrentes,
seja em relacdo a oferta de algum produto, localizacdo da loja, forma de atendimento,

entre outras diferenciacoes.

O varejista finalmente chega no posicionamento, tdo cobrado pelos
consumidores em relacao a diversas empresas. O posicionamento representa a forma
como o0 consumidor enxerga a marca, ou no caso, a loja. Ter um posicionamento
marcante significa consolidar a identidade da marca com o conceito da loja
(BERNARDINO et al., 2006 apud SAIANI, 2001).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), apos a definicdo desses trés passos,
0 varejo esta apto para se destacar no mercado, até mesmo em relacdo a
concorrentes maiores. Ainda assim, para desenvolver as estratégias de maneira
correta é preciso estudar e entender outros fatores que estdo no controle da empresa,
pertencentes ao composto de marketing ou mix marketing, ou conhecidos também

como os 4Ps: produto, praca, promogao e preco.

Las Casas (2013 apud REDINBAUGH, 1976) e Bernardino et al. (2006 apud
MASON, 1993), afirmam que no varejo os 4Ps se transformam em 6Ps: produto,
preco, ponto de venda, promocéo, pessoal e perfil (das lojas), conforme apresentado

na Figura 3:
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Figura 3: Os “6 Ps" do composto de marketing de varejo

PRODUTO

Amplitude
Profundidade

PESSOA
Servigos
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Venda pessoal
Informagdo

PRECO
Mark-up
Mark-down
Prego linha
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CONSUMIDOR

PONTO DE
VENDA
Localizagdo
Horas

PERFIL
Layout
Clima

PROMOCAO
Propaganda
Publicidade

Relagbes

publicas

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de Las Casas, 2013 apud Redinbaugh,1976.

Bernardino et al. (2006) afirmam que o produto é aquilo que sera oferecido e
posteriormente vendido para o cliente. Ele influencia totalmente no comércio, ja que o
sucesso desse esta diretamente ligado a percepcao e oferecimento do produto certo
para o mercado-alvo, que ja foi definido em etapas anteriores. Como exemplo de
decisbes, os produtos abrangem em nivel de qualidade, servicos agregados,
variedade ou como Las Casas (2013 apud REDINBAUGH, 1976) chama, amplitude e

ainda, de acordo com os autores, em nivel de profundidade.

De acordo com Bernardino et al. (2006), o preco influencia diretamente na
renda do varejista e na forma como o consumidor enxerga a imagem que é passada
por meio desse. Por isso € consideravel uma variavel tdo relevante. Dentro da
classificacdo de preco encontram-se o crédito e o valor, que é considerado pelo cliente
no momento da compra e pode ser definido como um beneficio ou ndo em relacéo ao
custo, e também, segundo Las Casas (2013 apud REDINBAUGH, 1976), os

descontos, os precos de linha, o mark-up e o mark-down.

O pessoal esta diretamente ligado ao atendimento e servico prestado pelos

colaboradores de determinado comércio no momento da venda. Esse fator € muito
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importante e muitas vezes até determinante no ponto de vista do consumidor, tanto
para o ato da compra, como para a criagao do relacionamento com o estabelecimento
ou marca. Como exemplo dessa funcdo estdo os servicos que sdo oferecidos, 0
atendimento e a rapidez (BERNARDINO et al., 2006). Além disso, conforme Las
Casas (2013 apud REDINBAUGH, 1976), a pessoa esta ligada também a venda

pessoal e a informacao.

A comunicacao diz respeito as acdes estratégicas a fim de se comunicar com
0 publico, tanto de uma forma mais abrangente, como também com um nicho
especifico. Ela é considerada uma das chaves do sucesso no ramo do varejo e entre
as areas que sao desenvolvidas nessa parte estao as ofertas, as promocdes de venda,
as relacbes publicas e a propaganda (BERNARDINO et al., 2006). Chamada de
promogao por Las Casas (2013 apud REDINBAUGH, 1976), além das éareas de

relagdes publicas e da propaganda, esta incluida a publicidade.

A praca, ou nesse caso, 0 ponto de venda (LAS CASAS, 2013 apud
REDINBAUGH, 1976), ou ainda a localizacdo € um grande fator de decisédo para o
consumidor, ja que “a propria localizac&o é o principal motivo de escolha de uma loja
por parte de um cliente” (BERNARDINO et al., 2006, p. 93). Por isso estédo

relacionados ao acesso, a visibilidade e a conveniéncia.

Bernardino et al. (2006) consideram que, relacionada a praca esta a
apresentacao fisica da loja, que quando em sintonia com o cliente possui uma alta
influéncia, fazendo com que esse fique mais tempo na loja e seja estimulado a
comprar. Como exemplo tem a sinalizacdo, a decoracdo, o0 ambiente e o
merchandising, que, resumindo, fazem parte do layout da loja, como exemplifica Las
Casas (2013 apud REDINBAUGH, 1976), que nomeia todo o conjunto como perfil.

Todas essas variaveis sdo controlaveis e possuem, como na Figura 3 e de
acordo com Las Casas e Garcia (2007 apud LAZER; KEILEY, 1961), o consumidor
como o centro de toda e qualquer operacdo. Ainda assim, segundo 0s autores,
existem outras variaveis que devem ser levadas em consideracdo, as chamadas
variaveis incontrolaveis, que sdo em sua maioria de natureza demografica,

econdmica, politica, social, legal, tecnoldgica, cultural e a tdo conhecida concorréncia.
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Todas poderéo afetar o comércio analisado de alguma forma e por isso devem ser
analisadas antes de qualquer tomada de decisé&o.

2.3 Apresentacéo dos supermercados

Em todo o contexto de marketing de varejo € importante que esse seja
classificado de acordo com suas caracteristicas, para que futuras estratégias possam
ser tracadas de maneira correta, como foi visto no ultimo tépico. Entretanto,
concordando com Las Casas (2013, p. 14), a etapa de classificacdo do varejo traz
consigo muita “complexidade, [...] uma vez que se trata da etapa de comercializagao

direta ao consumidor e existem varias formas de comercializagédo desse tipo”.

Para exemplificar, o autor apresenta uma tabela desenvolvida por Theodore N.
Beckman e outros profissionais, em que sdo citadas dez formas diferentes de
classificar o varejo, seja por propriedade do estabelecimento, por tipo de negdcio, por
tamanho do estabelecimento, por método de contato com o consumidor, entre outras
(LAS CASAS, 2013).

Contudo, sera apresentado, analisado e exemplificado um dos tipos mais
comuns de varejo com loja, 0os supermercados, ja que o presente trabalho estuda a
utilizacdo de uma estratégia de marketing nesse cenario. Diante dessa premissa,

inicia-se o processo de apresentacdo desse tipo de varejo.

Os supermercados fazem parte da vida de praticamente todos os tipos de
consumidores, tendo como fato de que esses sdo caracterizados basicamente pela
comercializacdo de alimentos e sdo divididos geralmente em cinco secdes, entre elas
mercearia, carnes, frutas e verduras, frios e laticinios, e bazar (MOLA, 2018). A parte
de bazar, de acordo com Bernardino (2006 apud PARENTE, 2000), representa cerca

de 6% dos itens vendidos nos supermercados convencionais.

A partir dos dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS, 2003) e disponibilizados por Las Casas e Garcia, 0s nhumeros relacionados
ao setor supermercadista em 2004 ja apresentavam uma alta em relagdo aos anos
anteriores. O faturamento chegava a R$97,7 bilhées por ano, com taxa de 5,5% de
participacdo no PIB (Produto Interno Bruto), um numero de lojas que alcancava a

marca de 71.951 e o total de 788.268 empregados.
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Seguindo o mesmo pensamento e buscando os dados fornecidos pela mesma
fonte, em 2020, o faturamento dos supermercados chegava na marca de R$554
bilhdes, com taxa de 7,5% de participacéo no PIB, o total de 91.351 lojas e 3 milhdes
de colaboradores (ABRAS, 2021 apud SUPERHIPER, 2021).

Analisando o0 mesmo cenario e comparando os dois anos, com uma distancia
consideravel de datas, é possivel ainda reforcar a afirmacéo de Las Casas e Garcia
(2007, p. 164): “Os supermercados no Brasil constituem hoje um dos segmentos da

economia com maior representatividade”.

Trazendo nimeros ainda mais atuais e entendendo que em janeiro de 2020, a
OMS (Organizagdo Mundial da Saude) declarou o surto do COVID-19, conhecido
também como coronavirus e em mar¢co do mesmo ano, o surto foi considerado
pandemia mundial (PAHO,2022). Sabe-se que, mesmo com esse cenario desafiador,

0S supermercados apresentam numeros positivos.

Em marco de 2022, as vendas do setor supermercadista apresentaram uma
alta de 6,58% em comparac¢ao ao més anterior e ainda uma alta de 2,41% em relacéo
a marco de 2021. No acumulado do ano, em relacdo ao mesmo periodo do ano

anterior, as vendas apresentaram um crescimento real de 2,59% (ABRAS, 2022).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), apesar da sua popularidade, os
supermercados possuem alguns desafios em decorréncia de alguns fatores, como a
diminuicdo no crescimento da populacdo, a dificuldade financeira na compra de
alimentos e o aumento da abertura de novos supermercados e, segundo Las Casas

(2013) até mesmo de outros comércios que influenciam no ramo da alimentacao.

Assim, o mercado de atuacdo para esse tipo de comércio apresenta-se com
uma demanda baixa para uma oferta alta. Para se sobressair, 0s supermercados,
além de diminuir os custos e 0s precos, estdo investindo na utilizacdo de novos
recursos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Um exemplo que conseguiu se tornar destaque nesse cenario foi o Publix, uma
rede de supermercados dos Estados Unidos que, avaliado em 27 bilhées de délares,
se mantém em 1° lugar no American Customer Satisfaction Index (indice Norte-

Americano de Satisfacéo do Cliente) pelo 18° ano consecutivo. A rede alcangou esses
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numeros devido ao seu “foco em ajudar os clientes a conseguir o maximo com o
apertado orgamento para alimentagdo de hoje” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
415).

A estratégia do Publix foi langar um programa chamado “Publix Essencials”,
que reduz em 20% os valores dos itens basicos, como leite, pdo, sabdo em pé, entre
outros. Além desse programa, a rede de supermercados criou um outro programa
chamado ‘Economia Facil’, que tem como objetivo aconselhar os clientes para que
esses tenham refeicdes mais econdmicas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Assim, conclui-se que o mercado determina as tomadas de atitudes de uma
empresa, principalmente dos supermercados, a partir do pressuposto de que a
realidade do cliente determinara a forma como esse consumira. Se o cliente necessita
de um valor mais baixo, vale a pena repensar os precos dos produtos. Se o cliente
precisa de praticidade, vale a pena pensar em novas formas de oferecer os produtos,

e assim por diante.
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3 CONHECENDO O FLORESTA SUPERMARKET

De acordo com informagOes disponibilizadas pelo setor administrativo e de
recursos humanos do Floresta Supermarket, a sua histéria comeca em 1952, quando
o casal Carolina Garani Abrantes e Anténio Alves Abrantes, vindos da cidade de Pirai,
decidem abrir um pequeno armazém no bairro Niterdi, em Volta Redonda, no estado

do Rio de Janeiro.

Chamado de Armazém Nossa Senhora da Conceicédo (Figura 4), o modelo de
comércio tinha como funcédo basica atender os moradores da regido e explorar o
varejo, especificamente em um ramo que era chamado ‘secos e molhados’, que

vendia de tudo, desde alimentos, bebidas até tecidos.

Figura 4: Armazém Nossa Senhora da Concei¢édo na década de 1960
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Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Em decorréncia a construcdo da CSN (Companhia Siderurgica Nacional), que
possibilitou um desenvolvimento extremamente relativo na infraestrutura de Volta
Redonda, diversos operarios migraram juntamente com suas familias para a regido,
fazendo com que a necessidade de estabelecimentos de produtos alimenticios
aumentasse e assim, o pequeno Armazém Nossa Senhora da Concei¢do despontou

como um dos principais estabelecimentos desse tipo.

Apés a chegada do supermercado no pais e a regulamentacdo de suas
atividades, em 1967 foi fundada a primeira loja com conceito de supermercado, tendo

como nome 0 que se conhece ainda hoje, a marca Floresta (Figura 5). A origem de
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seu nome se deu em funcdo das atividades da familia fundadora, em virtude da

extracdo e do comércio de madeiras no Parand, estado pertencente ao sul do Brasil.

Figura 5: Banner exposto no Floresta na década de 1970

Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Assim, com a ascensdo do modelo supermercadista no pais e também na
regido, o Floresta foi crescendo (Figura 6), abriu diversas lojas, gerou muitos
empregos, construiu diversas parcerias com colaboradores locais, produtores,

fornecedores de bens e servicos, fomentando assim, a economia e o comeércio da

regido Sul Fluminense.

Figura 6: De Armazém Nossa Senhora da Conceigéo a Floresta

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado do Floresta Supermarket, 2022.
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Em 2009, a fim de aperfeicoar a qualidade no atendimento com os clientes, o
Floresta aderiu estrategicamente a SAERJ (Supermercados Associados do Estado do
Rio de Janeiro) e se tornou afiliado da rede “Supermarket”, estampando assim a marca
em todas as suas lojas e sendo conhecido atualmente mais por esse nome. A sua
evolugdo se deu ndo somente aos formatos de lojas, amplitude e qualidade nos
servi¢cos, mas também num importante fator, a sua identidade visual, como pode ser

observado pela Figura 7:

Figura 7: Evolug&o da identidade visual do Floresta Supermarket
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Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado do Floresta Supermarket, 2022.

A rede Supermarket foi inaugurada em 2009, com a juncdo de diversos
supermercados de diferentes portes do Rio de Janeiro, contando hoje com 120 lojas
espalhadas pelo Estado. A esséncia da rede, assim como do Floresta, é oferecer
precos baixos no varejo, além de uma boa localizacdo das lojas, o que é reforcado
com o slogan “E preco, é perto, é Supermarket” (REDESUPERMARKET, 2022).

Apesar de seu carater familiar, o Floresta Supermarket sempre priorizou um
crescimento organizado e estruturado, que pode ser um dos porqués de se manter
até os dias de hoje. Ainda, em 2020, os acionistas da empresa definiram pela
profissionalizacdo da gestdo e a também ado¢do de um sistema de governanca
coorporativa, com a formacéo de Conselhos, como de Administracdo e de Acionistas.
Essas a¢Bes buscam o conjunto de processos fundamentais para dirigir e monitorar a
empresa, com o intuito em seu crescimento e continuidade alinhados com as melhores

praticas do mercado.
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Como misséo, a empresa explica o porqué existe em sua esséncia e trazendo
a par a sua histéria novamente, tem como objetivo ser reconhecida como melhor
mercado de vizinhanga do Brasil e, juntamente com seus parceiros desenvolver as
melhores solu¢cfes de compras para seus clientes. A sua visao esta relacionada aonde
guer chegar e se tem como objetivo ser admirado por solugbes entregues, carisma

comercial, sustentabilidade e lucratividade.

Os seus valores representam como a empresa se comporta e entre suas
caracteristicas esta a qualidade essencial, a transparéncia em suas operagfes e na
disseminagao de informacdes. Ainda assim, o Floresta Supermarket busca sempre
utilizar inovacdo e renovagao para atingir seus objetivos, de forma produtiva e
sustentavel. E ainda gerar mais valor para todos os seus relacionamentos e torna-los

mais solidos.

Hoje o Floresta Supermarket conta com dez lojas espalhadas pela regido Sul
Fluminense, sendo em Volta Redonda nos bairros: Amaral Peixoto, Sdo Lucas,
Aterrado, Vila Santa Cecilia e duas no Retiro. As outras quatro lojas sdo distribuidas
com uma unidade em cada cidade, sendo elas: Resende, Valenca, Barra Mansa e

Pinheiral.

Dentre essas 10 lojas, seis contam com o tamanho de até 1000m2 e quatro
contam com tamanho acima de 1000mz, totalizando uma éarea de venda de 9.700m2
e cerca de 118 checkouts, ou como sao conhecidos popularmente, caixas de
supermercados. Além de suas lojas, a empresa possui um Centro de Distribuicdo de

Pereciveis e um Centro de Distribuicdo de Mercearia.

Outros fatores que comprovam a influéncia comercial e econdmica da empresa
na regido é o seu fluxo de clientes e quantidade de colaboradores. Em relacédo ao
primeiro fator, a empresa contabiliza hoje um fluxo acima de 350 mil pessoas
mensalmente, de acordo com dados coletados no proprio sistema de andlise de
vendas do Floresta Supermarket, intitulado ‘RMS’. Em relagdo ao segundo fator, de
acordo com o Recursos Humanos da empresa, essa conta hoje com mais de 900
colaboradores, que trabalham em diferentes fun¢des e diversos horarios para manter

0 padrdo de qualidade que sempre priorizou.

Pensando na comunicacgéo organizacional interna, foi criado pela equipe de Tl

(tecnologia da informacao) o FLOSOFT, uma ferramenta em forma de aplicativo que
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visa colaborar no gerenciamento de informacdes dentro da empresa, de forma rapida

e pratica, facilitando assim, a vida de seus colaboradores.

Pelo aplicativo é possivel ter acesso ao holerite de pagamento, ponto
eletrbnico, confirmacdo de almocgo, notificagcdo de eventos e campanhas que Sao
desenvolvidas dentro da empresa, como Setembro Amarelo e Outubro Rosa. Outro
fator importante para o colaborador € que esse sempre tera acesso a mensagens

semanais, aniversariantes do més e a ouvidoria, que esta sempre disponivel.
3.1 Meios de divulgacéo adotados pela empresa

Quanto aos meios de divulgacao adotados pela empresa tem-se a TV como a
principal deles, ja que os outros materiais de divulgacdo do Floresta Supermarket

originam-se a partir do comercial televisivo.

Nos primordios da TV no pais, a emissora possuia programas com poucos
cortes e apenas um anunciante. A primeira mudanca relacionada a publicidade na
televisdo, e que pode ser destacada para o caso do Floresta Supermarket, se deu na
alteracado do numero de anunciantes, o que auxiliou no desprendimento do canal em
relacéo a apenas um anunciante, além da alteracédo no modo de exibicdo dos anuncios
e do financiamento da parte dos anunciantes, o que permitiu que os comerciais fossem

mais elaborados, caros e inovadores (CARNEIRO, 2012).

Com diferentes tipos de comerciais presentes em sua programacao, a
publicidade televisiva tornou-se algo valioso e assim, possuir um horario na
programacdo da TV brasileira é algo almejado por muitas empresas, como pela

empresa em analise.

Para que se entenda o marketing televisivo, e até mesmo o0s outros tipos de
divulgacdo do Floresta Supermarket € necessario que se reforce a ideia de que o
supermercado em questao € hoje associado da Rede Supermarket. A relacdo entre
os dois no aspecto televisivo se da a partir da ideia de que os comerciais da empresa
Sul Fluminense sdo baseados nos comerciais da rede. Entretanto, por se tratar de
outra regido e consequentemente a concorréncia ser diferente, o Floresta
Supermarket, de acordo com as negociacoes realizadas com os fornecedores junto a

rede, tem autonomia de fazer suas proprias ofertas.
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Assim, ap0s a definicdo dos produtos escolhidos pela rede, o setor comercial
do Floresta Supermarket escolhe os que deseja manter na TV da regiao e acrescenta
0 que julgar necessario, seguindo com a atuacao do marketing em fazer as alteracdes
solicitadas, mantendo o tempo de 30 segundos e um total de oito produtos
anunciados. Assim, apés a montagem do filme e a sua aprovacdo, o comercial é
enviado para a TV Rio Sul, afiliada da TV Globo para passar para o publico Sul

Fluminense, que pode ser ilustrado na Figura 8:

Figura 8: Trecho recortado do comercial televisivo
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Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Falando em midia ndo digital, sabe-se que essa € necessaria para o varejo ja
gue consegue passar uma mensagem direta para o cliente, além de ser mais
econdmica e versatil. Como exemplo desse tipo de midia impressa tem os cartazes
promocionais, que sao desenvolvidos pelos cartazistas da empresa e pela equipe de
marketing (PRICEFY, 2022).

Os cartazes promocionais desenvolvidos pelos cartazistas sao aqueles mais
vistos em supermercados, que se caracterizam geralmente pela sua cor amarela e
tipografia em fontes altas e com cores chamativas. Esses cartazes (Figura 9) sao
feitos manualmente pelos cartazistas, que apostam em cores estratégicas na hora de
criarem, como amarelo e vermelho, que, de acordo com a psicologia das cores, sao
cores que chamam atencg&o e quando utilizadas em conjunto estimulam o impulso de
adesdao, o que faz todo sentido em um cenario de varejo com objetivo de venda do
produto (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006).
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Figura 9: Cartaz promocional artistico do Floresta Supermarket
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Super market

Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Aléem desse modelo de cartaz, outro também é feito pela equipe do Floresta
Supermarket, dessa vez pelo marketing. Como a quantidade de produtos por encarte,
ou seja, por periodo de promocao é muito alta, cartazes mais simples séo elaborados

de forma digital e expostos na frente da prateleira do produto.

Outra forma de veiculacédo pode ser considerada uma das principais adotadas
pela empresa, a radio, que transmite por meio de sons diversos tipos de conteudo,
mas para esse trabalho destaca-se o publicitario (FERRARETTO, 2014 apud
KISCHINHEVSKY, 2010). De acordo com o autor, a publicidade na radio tem como

fator determinante a sua audiéncia, ou seja, seu publico.

Sabendo disso, o marketing do supermercado Floresta Supermarket investe
fielmente nas radios da regido. Por meio dessas radios, a empresa consegue
comunicar suas principais promocdes de determinado periodo, a fim de persuadir o
cliente para que esse se encaminhe para uma de suas lojas. Para a divulgacdo na
radio é utilizado o formato testemunhal, em que as locucfes dos radialistas, vistos
como referéncias de credibilidade, afirmam a eficacia de determinado produto ou

servigo, que seria 0 caso da empresa (SILVA, 1999).

Relacionados a radio existem também o0s spots publicitarios, que, de acordo
com Silva (1999) sdo historietas que tem o objetivo de divulgar mercadorias,

juntamente com fundos musicais e efeitos sonoros. Segundo o site Negdécios SC
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(NEGOCIOSSC, 2022), aqueles possuem como caracteristica a duracdo de 15 ou 30

segundos.

Relacionado ainda com o lado sonoro, o carro de som também faz parte do
conjunto de meios de divulgacao escolhidos pela equipe de marketing. Podendo ser
chamado também de som volante, € uma forma de publicidade em que caixas
amplificadoras acopladas em um veiculo transmitem gravacGes realizadas em
estudios por diversas regides de um municipio, ou no caso da empresa, a fim de
alcancar o maximo de pessoas, por quase todos municipios da regido Sul Fluminense

gue possuem lojas do Floresta Supermarket (FERREIRA et al., 2015).

Como midias digitais, foram escolhidas algumas redes sociais on-line, que, de
acordo com Marques (2020), consiste no compartilhamento de contetdo em funcéo
dos objetivos de cada pessoa ou grupo e que podem ser partilhados em diversos
formatos. De acordo com o autor, com 0 aumento de consumo de contetdos nessas
redes, cabe as marcas e empresas aproveitarem essa oportunidade para
alavancarem os seus negocios. Assim, o Floresta Supermarket definiu o investimento

em trés redes sociais on-lines: WhatsApp, Facebook e Instagram.

Sendo um servico de envio de mensagens, chamadas de voz e videos, em que
as pessoas podem interagir com outras de forma pratica e rapida, o Whatsapp deixou
de ser apenas um mecanismo de comunicacdo pessoal e se transformou em uma
ferramenta ideal para qualquer tipo de negdcio, devido a facilidade em se comunicar
com possiveis clientes, oferecer suporte para esses, além de ser uma ponte para
futuras vendas (MARQUES, 2020).

No Floresta Supermarket é utilizado um servico de automacéo de mensagens
para o Whatsapp. Com dois numeros cadastrados, as mensagens sao programadas
pela equipe de marketing interna e informacées como encartes, avisos e promoc¢oes
especiais sdo compartilhadas (Figura 10) com mais de 6 mil contatos cadastrados, a

partir da data e hora escolhida.
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Figura 10: Mensagem enviada pelo Floresta Supermarket

sabado

QUER PREGCO BAIXO ? A %3
ENTAO VENHA APROVEITAR E
ECONOMIZAR MUITO NO FLORESTA
SUPERMARKET!

CONFIRA NOSSAS OFERTAS.

*Ofertas validas exclusivamente para
regido Sul Fluminense e somente do dia
21.10 a 23.10 ou enquanto durarem os
estoques.

E PREGO, E PERTO, E SUPERMARKET.

E AS OFERTAS CONTINUAM NO
FLORESTA SUPERMARKET! A 55 &

=+ C ® ®@ ¢

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado do Floresta Supermarket, 2022.

Considerada a maior rede social on-line e contando hoje com mais de 2,6
milhdes de usuérios e 50 milhdes de paginas profissionais, o Facebook também faz
parte, como estratégia de marketing, do Floresta Supermarket. Além de ser uma
ferramenta de interacdo, em que é possivel publicar diversos tipos de contetdo e
ainda segmenta-lo com facilidade, a rede social on-line também é reconhecida pela
sua facilidade em criar andncios, por meio de posts, leads, mensagens e até mesmo
vendas (MARQUES, 2020).

A partir da Figura 11 é possivel notar os nimeros que o Facebook do Floresta

Supermarket consegue alcancar, de acordo com os relatérios apresentados em sua
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rede social e disponibilizados pela agéncia Interativa, empresa terceirizada do

supermercado.
Figura 11: Facebook e suas métricas
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Fonte: Facebook Floresta Supermarket, 2022.
Outra rede social on-line que possui uma conta do Floresta Supermarket € o
Instagram. E uma das redes sociais mais utilizadas e a sua popularidade esta
totalmente relacionada a forma que consegue oferecer ao publico o que procura, com

postagens em diferentes formatos, de forma auténtica e natural (MARQUES, 2020).

No perfil do Floresta Supermarket, posts como encartes, videos institucionais e
promocionais, avisos, receitas, campanhas e celebracdo de datas comemorativas séo
compartilhados diariamente no seu feed com seus mais de 33 mil seguidores
(INSTAGRAM, 2022). Assim como no Facebook, anuncios séo utilizados no Instagram
e, por meio de métricas apresentadas na rede social, disponibilizadas também pela
agéncia Interativa, é possivel entender como ocorre o alcance dessa. Pela Figura 12

€ possivel observar essas informacoes:
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Figura 12: Instagram e suas métricas
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Fonte: Instagram FLORESTASM, 2022.

O Instagram também conta com aplicacdes complementares, como os Stories,
gue sdo uma forma de compartilhar imagens e videos por apenas 24 horas
(MARQUES, 2020). No Floresta Supermarket esse recurso é aproveitado para
divulgar principalmente as promog¢des sazonais, como exemplificado na Figura 13:
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Figura 13: Stories do ‘Super Quarta Feirdo’ do Floresta Supermarket

By N
Supermarkel

Cenoura, Batata Doce Rosada ou
Beterraba Kg
(Limite 5Kg)

Tomate Kg
(Limite 5Kg)

Laranja Pera, Abébora Madura,
Melancia, Chuchu ou Repolho Verde Kg
(Limite 5Kg)

Batata Lavada Kg
(Limite 5Kg)

2202/01/61 @1p 0 e1ed SEPYEA - SSUBUILINE NS Og1BaY ep Selo"] se eled SEAISNOX3 SELYO |
2202/01/61 €1p 0 ed Sepije - ssuauiwng |ns ogiboy ep selo se eled seAsnX3 SEUBJO 4

Fonte: Perfil FLORESTASM, 2022.

Além desse formato, o Floresta Supermarket também utiliza o Reels, que
consiste no compartilhamento de videos de até 90 segundos com efeitos, filtros e
ferramentas de audio, transformando o conteddo em algo criativo. A sua utilizacao
estratégica se da devido ao alto alcance que possui, 0 que se transforma em uma
oportunidade para as marcas captarem novos clientes (BUSINESS.INSTAGRAM,
2022). Possuindo alguns conteudos desse tipo em seu perfil, a empresa percebe uma
resposta positiva do seu publico a esse tipo de conteudo, como exemplificado na

Figura 14:
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Figura 14: Reels e as visualiza¢des do perfil do Floresta Supermarket

Fonte: Perfil FLORESTASM, 2022
Ainda no ambito digital, o Floresta Supermarket também possui um aplicativo,
0 “Superclube Supermarket” (Figura 15), que conta hoje com diversas abas,
destacando os descontos exclusivos que o cliente pode adquirir tendo uma conta no
aplicativo cadastrada em seu CPF, além também de ter mais detalhes sobre as
localizacdes das lojas, montagem de lista de compras e até mesmo um
“‘churrascometro”, que calcula a quantidade certa de alimentos e bebidas para um

churrasco a partir do numero de pessoas (SUPERCLUBE, 2022).
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Figura 15: Aplicativo Superclube Supermarket

e see )
- 'E‘T“ Churrascémetro
ﬁ’ s, uper
] (1] 4.4 clube
o

Uva Thompson ou Uva Vermelha Bandeja 500g ou Kiwi
Bandeja Unidade ou Magi Gala Pacote 8509

RS$ 5,98

19/10/2022 at6 19/10/2022

©Q VILA SANTA CECILIA VOLTA REDONDA

. Camours ouBetarraba kg
s\ RS 2,99

‘-
B E

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado do aplicativo Superclube Supermarket, 2022.

Apesar de todos 0os meios citados e a devida importancia de cada um, no varejo,
um dos meios mais significativo € o encarte. De acordo com Grilo (2014, apud COX;
BRITTAIN, 1993), o encarte pode ser chamado também de impresso promocional,
panfleto, catalogo, tabloide ou folheto promocional. Ainda assim, dentro de todas as
nomenclaturas, ele se caracteriza por ser uma forma especifica de promoc¢éo de
vendas em que os varejistas, a partir da exposicdo de variedades, divulgacdo de
novos produtos e pre¢os promocionais comunicam com seu publico (GRILO, 2014
apud MIRANDA E KONYA, 2007; PIETERS et al., 2007).

Dentre todos os meios de comunicacao adotados pelos varejistas, é o encarte
gue possui a maior parcela do orcamento do marketing (GRILO, 2014 apud BJERRE,
2003). Isso porque € um meio que possibilita uma resposta rapida do cliente ao
varejista, diferentes de outros meios de exposicao impressa, COmo jornais e revistas.
Além disso, ele possibilita que diversas categorias e marcas de produtos sejam
expostas, como até mesmo sua propria marca (GRILO, 2014 apud GAZQUEZ;
SANCHEZ PEREZ, 2006).

Para que se desenvolva um encarte € necessario primeiramente que as ofertas
sejam definidas. No Floresta Supermarket, cada comprador € responsavel por

determinado setor e a partir da analise de vendas anteriores, do mercado e de outros
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fatores aquele decide quais os melhores produtos para estarem presentes no encarte

gue sera trabalhado e divulgado posteriormente.

A equipe de marketing fica responsavel pela organiza¢do dos produtos, como
estardo dispostos em cada pagina, quais merecem mais destaque e em qual pagina
cada produto deve ficar. Apds isso, € necessario escolher as melhores fotos dos
produtos e distribui-las de forma coerente, de acordo com padrdes ja estabelecidos

ou, em caso de ac¢Bes promocionais especificas, em formatos diferenciados.

A veiculagdo dos encartes ocorre tanto de forma impressa, como na entrada do
mercado e por meio de carros de distribuicdo de encartes, como também de forma
digital, por meio das redes sociais on-lines, como Instagram e Whatsapp. A seguir, na
Figura 16, é possivel analisar um modelo muito comum utilizado pela empresa:

Figura 16: Encarte ‘Segunda e Terca Imbativel

BPATERPATE:

Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Os encartes constroem uma consciéncia e possibilitam que um interesse seja
criado, tanto pelos produtos e marcas, mas também pelos varejistas. Além dessa
guestao, o encarte pode gerar um tradfego maior nas lojas e nas vendas, ja que induz
o consumidor a ir em novas lojas pela busca de precos melhores ou até mesmo para
aumentar o seu volume de compras (GRILO, 2014 apud BLATTBERG et al., 1995).

Nesse contexto, muitos varejistas, em conjunto ao setor comercial e da equipe

de marketing, criam e definem estratégias para aproveitar toda a potencialidade que
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esse meio tem. No Floresta Supermarket, o cross merchandising € muito utilizado nos
encartes também. Determinando e posicionando no encarte de forma estratégica, a
equipe escolhe de que forma chamara a atencao do cliente, seja com ele recebendo
desconto ou ganhando um segundo produto, como pode ser exemplificado na Figura
17:

Figura 17: Cross merchandising entre café e aglcar no encarte

Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Na demonstracdo acima, por exemplo, o objetivo era alavancar a venda do cafe,
fazendo com que o cliente comprasse dois pacotes desse para poder ganhar um
pacote de acucar. De acordo com a coleta de dados no RMS e comparando a venda
do periodo relacionado a esse encarte com outro em que nao foi utilizado a estratégia,
percebeu-se um aumento de 239,53% nas vendas do café. As respostas a essa
estratégia sdo tdo positivas na empresa, que essa se torna frequente nos encartes e

em outros meios também.
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4 A UTILIZACAO DO CROSS MERCHANDISING NO FLORESTA
SUPERMARKET

Antes mesmo de entender a aplicacdo de uma estratégia de marketing em
determinado cenario € indispensavel compreender os passos antecessores daquela,

como é o caso da ferramenta merchandising.

Strunk (2011) afirma que essa atividade pode ser considerada uma das formas
mais antigas de publicidade. Blessa (2011) confirmando, ainda detalha que o
merchandising pode ser considerado tdo antigo quanto a venda em si, desde que 0s
homens da Idade Média escolhiam locais estratégicos para expor suas mercadorias e
se promoviam por meio de gritos e concorrendo com os demais para chamar atencao

dos cidadaos para seus produtos.

Entretanto, o merchandising que é conhecido hoje iniciou mesmo com o proprio
marketing e foi intensificado com o surgimento dos autosservi¢os nos Estados Unidos,
durante a década de 1930. Trazendo para o Brasil e tentando traduzir a palavra para
0 portugués, pode resultar em uma palavra que nao corresponde ao significado da
ferramenta, mas considerando a palavra merchandising como uma derivacado da
palavra merchandise, aquela pode ser concluida por ‘operagdo de mercadorias’
(BLESSA, 2011).

De forma mais completa e por definicao:

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto de venda que proporcione informagéo e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar as decisdes de
compra dos consumidores. E o conjunto de atividades de marketing e
comunicacdo destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover
marcas, produtos e servigos nos pontos de venda (BLESSA, 2010).

Assim como confirma Strunk (2011), essa ferramenta consiste em acdes de
comunicacao realizadas no seu local de venda de forma diferenciada e visa o produto
ou servico. Complementando, Zenone e Buairide (2011) e também Mola (2018)

afirmam que as acdes de merchandising tém o objetivo de estimular a compra.

Por outro lado, Ladeira e Santini (2018) assentam que o0 objetivo do
merchandising, por ser uma acdo de longo prazo, € de construir e firmar um
relacionamento entre a marca e o cliente. E que, de forma consciente ou inconsciente,
posicionar a marca na mente do consumidor por meio de experiéncias que o0 mesmo

vivencia no ponto de venda.
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Entre seus exemplos, Strunck (2011) cita uma revista exposta em uma banca,
que pode, por meio de um mabile, impulsionar suas vendas; ou até mesmo um
refrigerante, que com apenas um cartaz pode ter sua marca lembrada. De acordo com

0 autor as possibilidades sao infinitas.

Concordando, Mattar (2019) diz que as possibilidades sédo realmente inimeras
e que dependem exclusivamente da criatividade da equipe do varejista. O autor cita
como exemplos que vao desde destacar pontos de compras e utilizar displays até
recreac0es ou outros eventos especiais. Assim como citam Ladeira e Santini (2018),
essas experiéncias podem ser provocadas de diferentes formas, por meio de

iluminacao, sonorizacao, cores, odores e confirmando, pelo layout de produtos.

Segundo Dias (2010 apud Limeira, 2010), a comunica¢do no ponto de venda
engloba as seguintes atividades: exposi¢cdo do produto, comunicagdo e promocao.
Dentro dessas trés classificagfes, a exposi¢cao do produto conta com exemplos como
displays, stands, prateleiras e pilhas de produtos. Na classificacdo da comunicacéo
estao inseridos os folhetos informativos sobre os produtos, cartazes e posteres. E na
parte da promocdo destacam-se os demonstradores, degustadores, sorteios e

distribuicdo de brindes.

Mattar (2019) também aponta os objetivos do merchandising, quando cita que
0s produtos devem estar expostos e posicionados nas prateleiras de forma atrativa,
chamando a atencéo do cliente para determinado produto e estimular o desejo da
compra. Em outras palavras e destacando outros pontos, Zenone e Buairide (2011)
acreditam que os objetivos consistem em vender mais e melhor, incrementar o nimero

de consumidores e reduzir custos.

Os autores ainda demonstram, por meio de um fluxograma (Figura 18) as
diversas atividades que podem ser desenvolvidas no PDV em parceria com 0S
fornecedores (trade marketing) com a finalidade de atrair e estimular a demanda de

uma determinada acéo.
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Figura 18: Estratégia de merchandising: atividades desenvolvidas no PDV

pesquisa |— EStratégia de Merchandising

Pontodevenda |«— Fornecedor

|
! ! ! ! ! !

Mix de Preco e Logistica e Layout e Servigo e
produto qualidade parceria exposicao treinamento

Comunicagao
e midia

Publico-alvo

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de Zenone e Buairide, 2011.

Em um contexto tdo grande como o merchandising, discordancias aparecem
entre autores, como quando Zenone e Buairide (2011) mencionam como exemplo
dessa ferramenta quando um produto ou servigo Sao expostos em uma cena de novela
ou cinema e a partir desse momento fazem parte da historia. Em contrapartida, Blessa
(2011) afirma que esse caso se qualifica como product placement ou merchandising
editorial, que € uma acao de divulgacdo encomendada que integra o desenvolvimento
do esquema editorial e que apesar do nome ndo tem relagdo com a verdadeira

definicdo de merchandising.

Entretanto, apesar das inUmeras derivacdes e discussdes sobre o tema, Blessa
(2011) diz que ha algo indiscutivel sobre o merchandising realizado no ponto de
venda, quando afirma que pode ser considerado a ‘midia’ mais rapida e eficaz, sendo
assim a Unica em gue as mensagens apresentam trés elementos-chave de uma
venda: consumidor, produto e dinheiro. Completando, Zenone e Buairide (2011)
afirmam que ndo basta apenas um bom layout para atrair um consumidor, mas €&
preciso destacar a presenca do produto no PDV e € nesse contexto que O Cross

merchandising € introduzido.

De acordo com Blessa (2011), configura-se cross merchandising como uma
técnica de associacdo de mercadorias em pontos extras, ou seja, em pontos que nao
estdo habituados a ficarem. Segundo a autora, todos os produtos devem estar sempre
em suas seccdes tradicionais e eventualmente em pontos diferentes, ja que a procura

do consumidor pelo produto especifico serd em sua categoria original.
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Diferente da autora e chamado por merchandising cruzado, Bernadino et al.
(2006) afirmam que a colocacdo de um produto especifico fora de sua seccéo
tradicional ndo implica supri-lo daquela e que tanto a colocacao tradicional quanto a

artistica sao igualmente importantes.

Ja4 Mola (2018) nao especifica sobre o ‘cruzamento de produtos’ ter uma
necessidade de estar sempre fora de sua area comum, mas destaca que a intencao
dessa estratégia é fazer com que, ao se interessar por um produto, o consumidor
perceba outro e se interesse por esse também, fazendo com que o tiquete médio de
compra aumente. Segundo o autor, o tiquete médio representa a média que

determinado comércio conseguiu lucrar a partir das suas vendas.

Dentro dos exemplos desse ‘cruzamento’ de produtos, Blessa (2011) cita a
colocacao de pacotinhos de queijo ralado pendurados em displays com alcas plasticas
perto do corredor de massas, que nao sendo seu ponto de origem, fara com que o
consumidor lembre de comprar o queijo por conta do macarrdo. Bernardino et al.
(2006) exemplifica a colocacao de potes de champignons e molhos de tomate perto
das carnes, para o cliente lembrar dos itens ao fazer um prato como strogonoff. Mola

(2018) cita a colocacéo de saca-rolhas perto das garrafas de vinho.

Las Casas (2013 apud GUROVITZ, 2012) ainda exemplifica o cross
merchandising com dois produtos bem distintos: cerveja e fralda, que foram produtos
utilizados estrategicamente por uma das maiores redes de varejo nos Estados Unidos

e que teve como resultado um aumento significativo na venda dos dois produtos.

De acordo com o autor, esse humero positivo se deu pela visdo que se teve em
gue muitos compradores de fraldas sdo pais que ficam em casa com criancas
peguenas e que também consomem cerveja. Assim, quando saiam de casa a noite
para comprar as fraldas, eles aproveitavam e compravam algumas latinhas de cerveja,

ja que os dois produtos estavam lado a lado.

Continuando, o autor ainda afirma que um dos principais erros dos varejistas é
colocar um produto em determinado local da gondola sem estudar o que o seu
consumidor deseja comprar. Concordando, Bernardino et al. (2006) citam que é
importante levar em consideracao a motivacédo do comprador e seus comportamentos

naturais de compra.
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Outro fator comumente percebido pelos exemplos de cross merchandising é
gue a técnica € aplicada corriqgueiramente em supermercados. Essa andlise ocorre
guando sdo mencionados, em sua maioria, produtos alimenticios, que sao facilmente
encontrados nesse ambiente. Até mesmo quando Las Casas (2013 apud GUROVITZ,
2012) exemplifica o ‘cruzamento’ de produtos distintos, sendo um deles considerado
nado-alimenticio, sabe que produtos de higiene também sé&o encontrados nessas redes
de varejo.

Enfim, o cross merchandising pode ser utilizado de diferentes formas e em
diferentes formatos de comunicacdo, como no PDV, em posts em redes sociais on-

line, na radio, em folhetos, dentre inUmeras opc¢des.
4.1 De frente para o cliente: pesquisa observatéria no ponto de venda

Como visto anteriormente, o cross merchandising é uma estratégia muito
utilizada em supermercados, principalmente no PDV. O Floresta Supermarket também
utiliza essa estratégia em suas lojas, como pode ser observado pelo primeiro exemplo
(Figura 19) em que ocorre a utilizacéo da técnica entre o macarrdo e molho de tomate.
O intuito do ‘cruzamento’ desses produtos é fazer com que o cliente, ao pegar um
produto lembre da necessidade do outro, como para fazer uma receita de macarréo

ao molho sugo.



43

Figura 19: Cross merchandising entre macarrdo e molho de tomate

Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

No segundo exemplo (Figura 20), o cross merchandising ocorre entre as torradas e 0
creme de aveld, especificamente da marca Nutella. Da mesma forma que o exemplo
anterior, o intuito dessa aproximacéao € lembrar o consumidor sobre a coeréncia em
levar o outro produto, ja que comer torrada com Nutella faz parte do café da manha

de muitas pessoas.
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Figura 20: Cross merchandising entre creme de aveld e torradas
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Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

Por mais que houvesse a discussao sobre a exposicdo de produtos fora ou
dentro de sua area comum, foi realizada uma pesquisa observatoéria sobre um ponto
muito comum dos supermercados: os frios e lacticinios. Localizados em expositores
refrigerados, esses produtos sdo, em sua maioria: derivados de queijo; frios,
embutidos, patés e pastas; lacteos e iogurtes; manteigas, margarinas e cremes

vegetais; massas resfriadas; queijos (SUPERREGENTE.INSTABUY, 2022).

O ponto de venda em questdo foi escolhido estrategicamente, devido a
observacgéo do alto fluxo de clientes que apresentava neste dia especificamente. Essa
area contava com produtos como os dos exemplos citados, excluindo embutidos,

patés, pastas, lacteos, iogurtes e tipos diferentes de queijo, como exemplificado na
Figura 21:
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Figura 21: Ponto de venda de frios

Fonte: Floresta Supermarket, 2022.

A pesquisa ocorreu no dia 22 de outubro de 2022 entre 15h30min e 17h30min.
No total foram analisados 75 clientes que estavam presentes na loja do bairro Aterrado
do Floresta Supermarket em Volta Redonda, sendo considerada a loja com maior fluxo
de clientes entre todas as outras dez, totalizando em média trés mil clientes
diariamente, de acordo com o0 seu gerente. Esse numero justifica a escolha da
guantidade de analisados, considerando uma margem de erro de 10%, de acordo com
as informacdes verificadas digitalmente e pelo tempo de analise (SURVEYMONKEY,
2022).

O primeiro fator que foi observado foi a faixa etaria dos analisados. Essa
categoria foi dividida entre: pessoas com menos de 25 anos; pessoas entre 25 e 50
anos; pessoas com mais de 50 anos. Percebeu-se assim que o humero de pessoas
entre 25 e 50 anos era similar ao numero de pessoas com mais de 50 anos. Enquanto
as pessoas abaixo de 25 anos faziam parte da menor porcentagem, como mostrado

no Gréfico 1:
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Gréfico 1: Faixa etéaria dos analisados

FAIXA ETARIA

- 25 ANOS
4%

+ 50 ANOS
48%

25-50 ANOS
48%

Fonte: Elaborado pela autora. Coletado no Floresta Supermarket, 2022.

Entende-se que para esses numeros existe uma razao, ja que, de acordo com
dados oferecidos pelo marketing da empresa, o seu comprador é em sua maioria mais
velho. O porqué desse fator também pode ser atrelado ao fator econémico do pais, ja
gue, segundo dados do IBGE, a maior representatividade no indice de populacéo
economicamente ativa é de pessoas que se enquadram na faixa etaria de 30 a 59
anos (ECOSOL.DIEESE, 2010).

7

Outro fator analisado é a distribuicdo dos analisados por género. Com a
pesquisa observatoria foi possivel notar uma diferenca consideravel, em que o nimero
de mulheres presentes no PDV era bem maior que o nimero de homens, como
também é retratado como uma realidade por Blessa (2011), que afirma a média de
clientes mulheres sendo de 85% e dos clientes homens sendo de 15%, no cenario

especifico de supermercados e hipermercados.

Por mais que seja importante retratar que entre muitos analisados existiam
outras pessoas que 0s acompanhavam, percebeu-se que ainda assim o fator decisivo
para compra era, em sua maioria, do grupo feminino, como pode ser explicado pelo

Gréafico 2:
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Gréfico 2: Género dos analisados

GENERO

HOMEM
33.3%

MULHER
66.7%

Fonte: Elaborado pela autora. Coletado no Floresta Supermarket, 2022.

Outra caracteristica que foi analisada foram os carrinhos de supermercado de
cada consumidor e essa analise procurou relacionar o volume de produtos com a
intencdo de compra do cliente naquele dia. Segundo Blessa (2011, p. 69), “os indices

de decisao dentro do PDV sao totalmente diversos pelo simples ‘motivo’ da compra”.

Assim, o0s carrinhos mais cheios representavam a ideia do cliente estar fazendo
uma compra maior e consequentemente mais pensada, como uma compra do més,
por exemplo. Por outro lado, os carrinhos mais vazios ou as pessoas sem carrinho
representavam uma passagem rapida do cliente no mercado, para compra de poucos

itens ou algum item especifico.

Muitas vezes as pessoas se encaminham ao local de compra sem o carrinho,
mas isso nao quer dizer que ele seja inexistente, pode ser que foi deixado em outro
lugar somente para pegar um produto especifico, como é muito comum. Entretanto,
partindo do pressuposto observado, conclui-se que as pessoas analisadas estavam,
em sua maioria, com um volume de compras maior, como pode ser observado pelo

Grafico 3:
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Grafico 3: Carrinho de compra dos analisados

CARRINHO DE COMPRA

VAZIO
38.7%

CHEIO
61.3%

Fonte: Elaborado pela autora. Coletado no Floresta Supermarket, 2022.

Aléem desses fatores, que generalizam as -caracteristicas basicas dos
consumidores analisados, observou-se também o comportamento especifico de cada
um no PDV e como a estratégia de cross merchandising se mostrou eficaz ou ndo em

determinado cenario.

Um quesito analisado foi o tempo do consumidor no PDV. Por mais que o
resultado dessa analise (Gréfico 4) permite concluir que a maioria dos clientes passa
menos de um minuto no ponto de venda, percebeu-se também que a maioria dos
clientes que aderiram a estratégia do cross merchandising, que serd mostrado

posteriormente, ficaram mais tempo no local.
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Grafico 4: Tempo médio dos analisados no ponto de venda

TEMPO NO PDV

- 30s
13.3%

30s - 60s
58.7%

Fonte: Elaborado pela autora. Coletado no Floresta Supermarket, 2022.

Esse resultado mostra-se diferente do esperado, ja que de acordo com Blessa
(2011), um cliente quando em contato com o merchandising no PDV demora apenas
cinco segundos para decidir a sua compra. Entretanto, a autora afirma também que
cada ponto de venda tem o seu indice de decisdo conforme localizacdo, exposicao,
promocdes, preco, comportamento de compra de seu consumidor, entre outros

fatores.

Dentro da esfera da estratégia analisada, o Grafico 5 mostra quantas pessoas
foram instigadas a comprarem mais de um ou dois produtos, devido a aproximacao
desses no PDV. Lembrando que esse resultado diz respeito a quantidade de mais de
um tipo de produto, ja que em caso de quantidade maior de um mesmo produto néo

foi considerado como resultado do cross merchandising.
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Gréfico 5: Aderéncia dos analisados ao cross merchandising

ADERENCIA AO CROSS
MERCHANDISING

NENHUM
29.3%

APENAS 1
46.7%

Fonte: Elaborado pela autora. Coletado no Floresta Supermarket, 2022.

De acordo com a pesquisa, cerca de 24% dos analisados foram alcancados
pelo cross merchandising. Conforme visto anteriormente, a vontade do cliente em
levar mais de um tipo de produto pode ser em decorréncia de diversos fatores. Sendo
conscientemente, como para o complemento para uma receita, como foi possivel
perceber em uma cliente que buscou massa para lasanha e depois pegou o0 queijo
mucarela. Ou também de forma inconsciente, em que diversos clientes foram no PDV
e apos pegar o produto que queriam, tiveram sua atencdo chamada por outros itens

que estavam perto.

No mesmo dia, foi observado o destaque de um produto especifico: o queijo
mucarela. Por estar em promocéao, além de ressaltar a sua presenca no PDV com
cartaz, percebeu-se um planejamento em relacéo a sua localizac&o, ou seja, um cross
merchandising. Isso porque ele foi colocado perto de itens que estava relacionado e
também em um local de alto fluxo de clientes. Assim, muitos clientes iam buscar outro

produto e foram instigados a levar o queijo mucarela também.
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Outro fator que deve ser observado é o numero de pessoas que passaram pelo
PDV e néo levaram nada, o que deve ser relacionado a questbes econdmicas. De
acordo com o IPCA (indice de Precos ao Consumidor Amplo), o acumulado do Gltimo
ano até o momento marca 7,17%, o que comparado ao periodo antes do surto do
COVID-19 no Brasil, mostra uma elevacdo consideravel, jA que em dezembro de
2019, o acumulado do ano marcava 4,31%. Esse numero representa um aumento de
2,86% nos precos dos produtos, além das diversas oscila¢des nos ultimos tempos, o
gue impacta o consumidor de uma forma muito significativa (IBGE, 2022).

Ainda assim, tendo em mente o cenario em que o consumidor brasileiro se
encontra e o fato de que se tratava de uma area com a estratégia aplicada, mas de
forma amena, o numero alcancado pelo cross merchandising representa uma parcela

consideravel.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta da pesquisa norteia um melhor entendimento da ferramenta
merchandising e da técnica cross merchandising, principalmente quando aplicada no
cenario supermercadista. Tendo o Floresta Supermarket como meio de analise, os
estudos resultaram em uma maior compreensao das estratégias e de como essas

podem de fato, atingir o consumidor.

A problemética é respondida quando se entende que o cross merchandising
influencia, de forma consciente e inconsciente na escolha do consumidor, sendo antes
de ir ao local, como foi visto com a aplicacdo da estratégia no encarte, como também
no momento da compra, como foi mostrado pelos resultados obtidos a partir da
observacdo do PDV. Provando assim a hipotese do trabalho, que afirma que o
produto, ao ser destacado em decorréncia de outro, gera interesse do consumidor,

aumentando consequentemente a venda de determinados produtos.

Essa questdo também faz com que a pesquisa cumpra com seu objetivo geral, que
e direcionado pela analise da possibilidade do aumento de vendas a partir da
utilizacdo do cross merchandising como técnica de marketing de varejo no Floresta
Supermarket. Ainda assim, o objetivo especifico de apresentar os diversos meios de
comunicacao utilizados pela empresa e o também objetivo especifico de possibilitar o
entendimento que a estratégia do cross merchansing pode estar presente em

diferentes formatos, ndo somente no PDV, sdo cumpridos pela pesquisa.

Por meio das diferentes formas de pesquisa apresentadas na metodologia, o
estudo permitiu alcancar diversas visdées. A primeira em que reafirma a importancia
da segmentacdo, questado estudada anteriormente na fase bibliogréfica, quando essa
mostra as informacdes passadas pela empresa sobre a faixa etaria de seu publico-
alvo e essas informacdes séo confirmadas por conta da pesquisa observatoria. Além
do entendimento da influéncia da situacdo econémica do pais, que se torna uma das
razdes da pesquisa ser considerada exploratéria, ao constatar a intuicdo de que o

cenario geral influencia diretamente no mercado.

Sabendo que todas as propostas da pesquisa foram cumpridas, possibilitando a
compreensao de que o cross merchandising possui uma alta influéncia na deciséo de

compra do consumidor brasileiro, sabe-se também que os fatores analisados, como
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os exemplos citados anteriormente, oferecerem a empresa um melhor conhecimento
sobre seu cliente, o que facilita o direcionamento de escolhas mais eficazes. Assim,
reforca a ideia sobre a importancia de empresas diversas, mas essencialmente
supermercados como o Floresta Supermarket investirem em estratégias como o cross

merchandising.

Além disso, entende-se que o trabalho contribuiu para futuras pesquisas, partindo
da ideia de que existe conhecimento no mercado sobre o cross merchandising, mas
ndo existem muitos estudos em torno desse assunto. Assim, estudantes da area
poderdo compreender a estratégia, a fim de utiliza-la posteriormente na sua jornada
de trabalho. E imprescindivel entender também que esse trabalho reforca a
necessidade de uma exploracédo mais ampla e constante sobre o tema, ja que pode
ser aplicado em diversos formatos, como exemplificado ao longo da pesquisa, e

também de diversas formas e em diferentes produtos.
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