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RESUMO

Esse artigo tem o objetivo avaliar como o merchandising e suas técnicas sdo
aplicadas nas principais farmacias de Salvador, busca-se verificar de que forma
tal aplicagdo influencia na decisdo de compra do consumidor. Em relacdo ao
percurso metodologico, partiu-se inicialmente do levantamento de dados
secundarios realizando uma pesquisa bibliografica na escassa literatura sobre o
tema. Na fase de pesquisa de campo, optou-se por uma observacdo ndo-
participante para levantamento das técnicas de merchandising nas unidades
estudadas e para conhecer a percepcdo dos consumidores optou-se, como
instrumento de coleta de dados, utilizou-se o questionario, aplicado com os
consumidores de produtos farmacéuticos. Os dados foram coletados, tabulados e
analisados com a utilizagdo de um software estatistico, o Sphinx. Como principal
resultado, observou-se a importincia dessa ferramenta do marketing para esse
segmento de varejo — o segmento utiliza-o influenciando o reposicionamento das
marcas e criando opgdes claras de escolha, pois a forma de colocar o produto em
evidéncia proporciona comodidade ao consumidor final.
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ABSTRACT

This article aims to assess how the merchandising and your techniques are applied in the
major pharmaceutical chains in Salvador, checking how such that application influences
consumer buying decision. Regarding the methodological approach, initially broke up
the collection of secondary data by performing a literature search in the sparse literature
on the subject. In the field research phase, we opted for a non-participant observation
for survey of merchandising techniques in the units studied and to know the perception
of consumers was chosen as data collection instrument, we used the questionnaire
applied with consumers of pharmaceutical products. The collected data were tabulated
and analyzed using a statistical software, Sphinx. The main result, there was the
importance of this marketing tool for this retail segment - the segment uses it
influencing the repositioning of the brands and creating clear options to choose from, as
the way to put the product in evidence provides convenience to the final consumer .
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1. INTRODUCAO

Levando-se em consideracao que as farmdcias evoluiram na mesma direcdo e tempo dos
demais canais de distribui¢do de produtos e que essa evolugdo durou cerca de meio
século, pode-se dizer que o varejo farmacéutico se transformou, de um local pequeno
onde s6 se comercializavam medicamentos, na década de 50, para um empreendimento
do varejo, com um mix de produtos consideravel e com outras categorias
comercializaveis para uma farmacia [perfumaria, dermocosméticos, alimentos, etc]
(Freire, 2014).

A necessidade de diferenciagdo, portanto, ndo se da mais pela qualidade ou por pregos,
mas sim através da influéncia das estratégias de marketing, principalmente da
visibilidade e comunicagdo visual. Uma iluminagdo bem-feita, locais adequados para a
exposicao dos produtos ou, até mesmo, a sua exposi¢do em um ponto estratégico,
podem causar um impacto positivo na mente do consumidor e persuadi-lo a desejar o
produto, mesmo que ndo tenha a prévia inten¢do de compra [compra por impulso].

As organizagdes contemporaneas enfrentam esses desafios através da definicdo de

estratégicas de marketing e utilizagdo das técnicas de merchandising, trabalhando o
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ambiente do ponto de venda e dando identidade as marcas e aos produtos, de modo a
buscar a lideranga de mercado (Blessa, 2009).

Nesse contexto, o presente artigo parte da seguinte questdo de investigagcdo: Como as
técnicas de merchandising aplicadas pelas redes farmacéuticas estudadas em Salvador
influenciam na decisdo de compra do consumidor?

A fim de responder a tal questionamento, esse trabalho parte do pressuposto de que a
exposi¢do diferenciada de produtos através de uma ferramenta estratégica de marketing,
que representa o conjunto de técnicas responsdveis pela informagdo e apresentacdo
destacada dos produtos na loja [merchandising], impacta de forma positiva na decisao
de compra do consumidor, pois além de colocar o produto a vista do cliente e
reposicionar as marcas, proporciona praticidade, comodidade e opgdes claras de escolha,
deixando o produto em evidéncia.

Tem-se por objetivo geral a avaliacdio de como o merchandising e suas técnicas sdo
aplicadas nas quatro redes de farmacias localizadas no municipio de Salvador e de que
forma influenciam na decisdo de compra do consumidor que frequenta uma ou algumas
dessas lojas. J4 os objetivos especificos sdo: caracterizar as redes farmacéuticas
estudadas; identificar o perfil dos consumidores; verificar as técnicas de merchandising
utilizadas por essas redes e suas aplicabilidades; e compreender os fatores que
influenciam na decisdio de compra para o segmento estudado, observando e
caracterizando a compra por impulso.

Este estudo justifica-se a medida que ndo se limita a andlise de uma s6 farmacia, visto
que esse tipo de varejo, nos dias de hoje, ndo pode comercializar somente
medicamentos. Um varejo farmacéutico moderno comercializa, além de remédios, itens
de perfumaria, cosméticos, ortopédicos e até alimenticios. Para tal, observa-se a
importancia do merchandising numa farmécia, a procura do local adequado para

exposi¢do de uma mercadoria, através do posicionamento das marcas.

2. MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA

A palavra inglesa merchandise significa “mercadoria” e outra palavra de origem norte-
americana merchandiser quer dizer “negociante”. Numa traducdo literal, merchandising
poderia significar “mercadizacdo”, porém esse termo ndo corresponde exatamente ao
significado, na lingua portuguesa, da atividade tal como ¢ conhecida (Blessa, 2009).

Dessa forma, a tradug¢@o mais proéxima que se pode chegar do termo merchandising seria
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“operagdo com mercadorias”, tendo a expressdo varios conceitos coerentes de autores
distintos.

O merchandising no ponto de venda faz-se imprescindivel, pois, segundo Blessa:
“Merchandising ¢ qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto de
venda que proporcione informacao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos,
com o proposito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores”
(Blessa, 2012, p.1).

Ainda conforme a autora, o merchandising pode ser entendido como “o conjunto de
atividades de marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar, ambientar e
promover marcas, produtos e servigos nos pontos de venda” (Blessa, 2012, p. 11).
Corroborando com Blessa (2009), Zenone e Bauiride (2005) definem merchandising
como um conjunto de técnicas, acdes ou materiais de divulgacdo utilizados nos pontos
de vendas que objetiva proporcionar informagdes direcionadas a motivar e influenciar
decisdes do consumidor, mediante maior visibilidade do produto, do servigo e da marca
institucional.

A boa exposi¢do de produtos, marcas ou servigos proporcionara ao cliente opgoes claras
de escolha ao observar uma gondola ou display bem arrumados e organizados. Isso
influenciard positivamente na decisdo do cliente de pegar ou ndo a mercadoria. O
merchandising visa, por conseguinte, facilitar a decisdo de compra do consumidor
através das técnicas de merchandising bem aplicadas no ponto de venda, a fim de
persuadi-lo por meio da exposi¢do correta de produtos, fazendo-o comprar por impulso
(Blessa, 2012).

Numa época em que ir as compras nem sempre ¢ considerado um prazer, e em que
existem diversos canais de compra (principalmente o e-commerce, muito mais comodo),
o ponto de venda ¢ um local que se tornou uma probabilidade para se obter
diferenciagdo mercadologica. Segundo (Blessa, 2012, p. 5), o ponto de venda (PDV) “¢
qualquer estabelecimento comercial que exponha servigos ou produtos para a venda aos
consumidores”. E necessario muito mais do que uma boa mercadoria para levar o
consumidor a escolher determinado ponto de venda. A loja precisa ter um design € um
ambiente agradavel e aconchegante, onde o cliente se sinta confortavel, criando uma
atmosfera de compra para que possa permanecer o maior tempo possivel naquele local,
garantindo, assim, maior possibilidade de vendas (Blessa, 2009).

Nessa oOtica, pode-se definir o merchandising como o conjunto dos instrumentos de
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comunicag¢do, promog¢ao, demonstracio e exposi¢do do produto no ponto de venda, com
o objetivo de estimular a compra imediata pelo consumidor (Dias, 2003).

O merchandising bem aplicado ¢ um diferencial: garante vantagem competitiva sobre os
concorrentes, pois estabelece opcdes claras de escolha ao consumidor; reposiciona e da
mais valor as marcas e proporciona uma imagem forte e de um estabelecimento de
varejo. Assim, merchandising ndo ¢ apenas colocar um produto da melhor maneira no
PDV, mas, para além, ¢ viabilizar para o consumidor uma experiéncia de compra, o que
envolve ilumina¢do adequada, materiais especificos e proporcionais ao espago fisico,
um layout' bem elaborado, precificagio correta, exposicio correta de produtos em
pontos extras. Tudo isso, em conjunto e de forma harmoniosa e constante, podera
produzir uma ambienta¢do favoravel de compra (fotal environment), proporcionando
satisfacdo do cliente em permanecer no estabelecimento e, consequentemente,
aumentando as vendas.

No varejo, o tempo em que o consumidor fica dentro de um estabelecimento comercial
faz muita diferenca, pois quanto mais tempo permanece na loja, mais possibilidade ele
tem de comprar. O olho de um consumidor, cada vez mais apressado nos dias de hoje,
percorre as gondolas por cerca de 100km/h. Levando-se em consideracdo que um
consumidor passe em média 5 minutos em um ponto de venda e olhe para os produtos a
100km/h, ndo ¢ simples que ele perceba uma mercadoria bem exposta. Torna-se um
desafio para a organizag¢do dos pontos de venda em geral, cabendo ao PDV destacar os
produtos a partir dos seus interesses comercias e criar melhor visibilidade para o seu
cliente (Blessa, 2009).

Conforme Eggers (2011, p. 36): “A percepcao visual € o alicerce de qualquer esforco de
marketing para posicionar uma marca. A qualidade de um produto ¢ percebida quando o
consumidor interpreta como sinais de qualidade de um produto a marca, o prego, a
aparéncia fisica e a reputacao do ponto de venda no qual ¢ oferecido”.

A embalagem, a marca, o pre¢o, a peca promocional, os ingredientes ou componentes
do produto. Todos esses elementos sdo utilizados pelo consumidor para diferenciagdo
do seu produto de preferéncia ou daquele que ndo o agrada (Blessa, 2005). A cor
também ¢ um elemento substancial na identificagdo dos produtos em uma prateleira. O
poder das cores ¢ tido por Gobé (2002), como principal exploragdo do sentido da visdo.
Ele afirma que as cores sdo capazes de influenciar sensorialmente mais que a beleza,

sindnimo de continuidade e vivacidade no &mbito experimental.
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Desse modo, as técnicas de merchandising utilizadas no PDV s3o de maxima relevancia
para a ativacdo extrema da percep¢do visual e do olhar direcionado aos produtos e
servigos, visto que sdo meios facilitadores da escolha do consumidor, que tem seu

primeiro impulso no olhar.

3. TECNICAS DE MERCHANDISING

Para motivar e influenciar as decisdes do consumidor, o merchandising possui algumas
técnicas que deverdo ser aplicadas no PDV para alcancar o resultado esperado. Essas
técnicas objetivam aclimatar, distribuir, expor e comunicar da melhor forma possivel os
produtos para a maxima satisfagdo e contentamento, mesmo que ndo percebido
diretamente pelo cliente, e oferecer op¢des claras para que o consumidor possa comprar
“sem pensar muito”.

De modo geral, segundo Blessa (2012), as técnicas de merchandising incluem
comunicagdo, layout de loja, exibitécnica, exposi¢do e arrumacdo. Cabe destacar que
outras técnicas sdo apresentadas pela autora em seu livro Merchandising Farma: a
farmacia do futuro. Por se tratar de uma pesquisa aplicada ao varejo farmacéutico,
optou-se nessa se¢do pela apresentagdo das técnicas vinculadas ao segmento.

Blessa (2009) estabelece as técnicas de merchandising que devem ser aplicadas em um
PDV farmacéutico para melhor aproveitamento e exposi¢ao dos produtos no ponto de
venda. As técnicas, bem como a sua explicacdo e caracterizagdo, seguem apresentadas a
seguir.

A primeira técnica apresentada ¢ a do abastecimento, que consiste em manter um
sortimento de produtos numa farmécia. E fundamental para a satisfagdo do cliente e até
para sua fidelizacdo. Rupturas (faltas) constantes de mercadorias, principalmente
medicamentos, tornara o cliente um inimigo e ele debandara para o concorrente. O
ponto de ressuprimento [conceito de logistica] ¢ essencial para, quando um produto
atingir sua quantidade minima na loja, ele seja reposto imediatamente através do Centro
de Distribui¢do (CD). Prateiras, armdrios e displays vazios, além de excesso de
exposicao (secdes abarrotadas) e falha na reposicdo dos produtos sdo indicios de falha
no abastecimento das mercadorias num varejo farmacéutico (Blessa, 2009).

A precificacdo, outra técnica apresentada, sinaliza que o prego ¢ um fator decisivo na
hora da compra e por isso deve estar exposto em todos os produtos, sem excecao.

Ofertas de prego e promogdes devem ser expostas com cautela, pois um simples erro de
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escrita pode induzir o cliente a uma compra que o fara insatisfeito ao perceber que foi
enganado. Marcas encobertas por precos mal colocados também podem causar engano
tanto ao vendedor, quanto ao comprador, criando um problema que pode ser grave se
for na troca de um medicamento vendido, por exemplo. Quando um cliente olha um
produto sem preco, principalmente numa vitrine, pensa logo que deve ser caro e isso
pode comprometer a sua percep¢ao em relacdo ao PDV e até mesmo, a sua primeira
entrada na loja (Blessa, 2009).

A posiciao ¢ a terceira técnica apresentada e consiste em posicionar os produtos no PDV
da melhor maneira possivel para facilitar a visualizagdo dos clientes. O PDV deve ter
um /ayout bem planejado, com espaco suficiente para a locomog¢do dos seus clientes,
contemplando as categorias principais dos produtos a serem expostos e levando em
consideracdo o publico-alvo. Cada produto deve encontrar-se exposto permanentemente
no seu ponto normal ou natural (se¢des), em suas categorias especificas e quantidade de
acordo com a sua participagdo de mercado. O ponto promocional ou extra ¢ um local
alternativo de exposi¢ao de produtos por tempo limitado, que possui efeito bastante
positivo quando localizado em locais adequados, como areas com maior fluxo de
consumidores e/ou proximas ao caixa (checkout). A técnica de associagdo também ¢
importante e muito utilizada nas farmacias, com produtos correlatos expostos em
proximidade. Um exemplo de técnica associativa ¢ o cross-merchandising ou cross-
selling, onde algas plasticas (clip strip) ficam penduradas expondo itens, agregando
venda aos produtos do ponto natural: uma secdo de fraldas possuir um clip strip de
creme para assaduras ¢ um exemplo muito comum, pois sdo produtos correlatos e
agregam venda entre si. Existem também areas de um PDV que ndo sdo adequadas para
a exposicao de produtos, sdo chamadas as areas negativas: atras de colunas; na entrada e
saida da loja, em corredores apertados, etc (Blessa, 2009).

“Visibilidade cria vendas” ¢ um conceito universal do marketing que deve ser posto em
pratica na técnica de exposi¢cdo, na qual aplicam-se as técnicas mais agressivas do
merchandising. Os produtos devem estar expostos no melhor angulo de visdo do
consumidor (maximo de 1,80m, minimo 0,50m) e no ponto de pega (entre 1,20m e
1,60m); devem estar acessiveis a todo o seu publico-alvo (ex: pomadas para dor nas
costas ndo devem estar nas prateleiras de baixo — rodapé); seu volume na gondola deve
ser o adequado (nem muito cheia, nem muito vazia, a0 menos que esteja em promog¢ao

que deve estar cheia); o agrupamento em categorias ou segmentos precisa ser feito de
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forma a facilitar a vida do cliente; e os produtos impulsionadores — de consumo
obrigatorio ou lideres de mercado — devem ser expostos nas posi¢des privilegiadas das
prateleiras (no meio das gondolas, da esquerda para direita) (Blessa, 2009).

A quinta técnica de merchandising ¢ a arrumac¢io em gondola. Todos os espagos da
gondola devem ser preenchidos, de baixo até em cima. O ideal é que os espagos entre as
prateleiras sejam proporcionais e os produtos sejam bem ‘“encaixados”. A melhor
maneira de expor um mesmo produto ou linha de produto ¢ na vertical (além de mais
agradavel a vista, proporciona mais impacto e clareza). Quando ndo ¢ possivel, por nao
ter quantidade suficiente, a exposi¢do em blocos ¢ a solugdo. A horizontalidade deve ser
evitada, pois confunde a visualizagdo, dando impressdo que s6 ha aquele produto
(Blessa, 2009).

A comunicac¢ido ¢ outra técnica de merchandising que deve ser bem realizada pelo
varejista. As vantagens (descontos, brindes e prémios) oferecidas pelos produtos devem
ser anunciadas de forma simples e clara, para ndo criar confusdo nem intencdo de
engano para o consumidor. A comunicagdo das categorias das se¢des deve ser bem feita,
com indicagdes nos corredores ou na parte de cima das prateleiras, de modo a facilitar a
caminhada do cliente pela loja atras de seu produto desejado (Blessa, 2009).

Por fim, os materiais promocionais de PDV compdem a dultima técnica de
merchandising. Eles tém a funcdo de informar, persuadir, relembrar, indicar posicao,
expor e vender. Consumidores lembram dos produtos vistos, além de decidir comprar
por um produto exposto em detrimento de outro ndo exposto. A criatividade, a
originalidade e a funcionalidade devem marcar esses materiais, que precisam chamar a
aten¢do do cliente, complementando ou criando o desejo e a intengdo de compra através
da divulgacdo. Eles precisam estar bem colocados, numa quantidade ndo excessiva, com
cores diferentes dos produtos e, principalmente, expostos a vista do cliente, numa
posi¢do privilegiada. Alguns exemplos de materiais promocionais expostos nos pontos-
de-venda de farmacias sdo: cartazes, wobbler, stopper, faixas de gondola, bandeirolas,
ilhas, mobiles, adesivos, take one, clip strip (ou faixa de correlato), displays (de chao,
de balcdo, de parede, de prateleira), banner, cestinha, inflaveis, gargaleira e réplicas de
produto (Blessa, 2009).

As técnicas apresentadas, em fungdo da sua aplicabilidade ao segmento estudado, foram

utilizadas para a constru¢ao do instrumento de coleta de dados.
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4. METODOLOGIA

A metodologia proposta para esse trabalho teve uma abordagem qualitativa, utilizando
do estudo multicaso como enfoque indutivo para a andlise de dados, e descritivo para a
apresentacao de resultados. Um estudo de caso ¢ um estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento (Gil,
2002).

Inicialmente foi realizada uma revisdo bibliografica sobre o tema marketing, com énfase
no merchandising e nas suas técnicas de aplicabilidade no varejo farmacéutico, a fim de
subsidiar o tema proposto.

Destacaram-se os estudos de Blessa, que subsidiaram grande parte da literatura sobre
merchandising. O comportamento do consumidor também mereceu se¢do especial, por
se tratar de um dos pilares para a construcao do trabalho, de forma a entender e avaliar a
maneira como o consumidor se comporta quando se depara com exposi¢cdes bem ou
malfeitas num varejo e de que forma realiza suas compras.

A populacdo estimada para o final do ano de 2015 no municipio de Salvador, segundo o
IBGE ¢ de 2.921.087 habitantes. Ja conforme o Censo demografico de 2010 do IBGE, a
populacao do bairro da Pituba (bairro onde estdo localizadas as farmacias visitadas na
observagdo nao participante) ¢ de 64.967 habitantes. A escolha dessa localidade do
municipio deveu-se ao fato de que este bairro, através de sua principal avenida — Av.
Manoel Dias da Silva —, contempla em sua amplitude todas as redes, onde tém-se da
possibilidade de se avaliar os objetos de estudo numa perspectiva igualitaria.

Acerca das redes farmacéuticas, foram escolhidas quatro: Farmdcia Sant’ana, Drogasil,
Drogaria Sdo Paulo e Farmacias Pague Menos. Segundo o ranking da ABRAFARMA
de Dezembro de 2013, o mais atual da Associacdo Brasileira de Redes de Farmacias e
Drogarias, em relacdo ao numero de lojas — quantidade de PDVs por rede — estas quatro
s30 as que possuem o maior nimero de lojas do pais e estdo presentes no municipio. A
Raia Drogasil ¢ a primeira colocada, seguida pela Farmacia Sdo Paulo, logo ap6s vem a
Brasil Pharma em terceiro lugar (rede que a Farmacia Sant’ana faz parte) e em 4° estdo
as Farmacias Pague Menos. A escolha através do nimero de lojas por rede permite a
constatacdo que estas sdo as quatro maiores redes farmacéuticas do pais, sendo
responsaveis pela organizacdo e complexidade do marketing e do merchandising
presentes em seus PDVs.

Outra caracteristica dessas quatro redes ¢ a sua natureza juridica, em que todas as quatro
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sdo Sociedades Andnimas (S/As), fato que garante idoneidade acerca dos dados
coletados através dos portais institucionais na internet e na propria pesquisa de campo.
A técnica da observagdo também foi utilizada como um importante instrumento de
trabalho para verificacdo da conformidade da pratica das empresas as descri¢des feitas
acerca de seus processos (Goulart, 2003). Nessa pesquisa foi visitada uma loja de cada
rede, para avaliar a utilizagdo das técnicas apontadas por Blessa (2009). As visitas
foram realizadas durante o0 més de setembro de 2015, nos dias 24 e 23, no periodo da
manhd, de modo que houvesse a menor variabilidade possivel das condi¢des e/ou
fatores que influenciam a percepgao do cliente.

Essa pesquisa exigiu uma investiga¢do no ambiente natural das redes farmacéuticas sem
que houvesse interagdo do observador com o objeto de estudo. Essa técnica ¢
denominada de observagdo ndo-participante, na qual o pesquisador permanece alheio a
comunidade ou processo ao qual estd pesquisando, tendo um papel de espectador do
objeto observado (Gil, 2002).

A partir da literatura consultada foi construido um quadro avaliativo, ou protocolo de
observagdo contendo as técnicas de merchandising aplicadas no varejo farmacéutico,
pelas farmdacias estudadas. De posse desse quadro avaliativo as lojas da regido
delimitada foram visitadas para a confirmacdo da utilizacdo [ou ndo] das técnicas
definidas no estudo.

Apobs a observacdo ndo participante, na fase de coleta de dados primarios com a
finalidade de avaliar a percep¢do dos consumidores, foi aplicado um instrumento de
coleta de dados, para tal optou-se pelo questionario. Conforme o censo do IBGE de
2010, a populagdo do Municipio de Salvador estimada para 2015 ¢ de 2.921.087
habitantes. O célculo amostral foi realizado em relagdo a populagdo total da capital
baiana, pois os dados se tornam com um nivel maior de confiabilidade quando levadas
em consideragdo a populacdo de amostra da mesma. Este fato gera resultados bem mais
confiaveis do que se fosse levada em conta a populagdo total somente do bairro da
Pituba, visto que ficaria um numero pequeno e restrito de questionarios. Usando o
critério de 90% de confiabilidade e 5% de erro amostral foi calculada a amostra de 271
respondentes. Os questionarios foram aplicados no periodo de 18 a 24 de Setembro de
2015.

Os consumidores responderam ao questiondrio que contém trés se¢des (partes), sendo a

primeira a que identifica o Perfil do Consumidor, a segunda a que passeia pelo
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Comportamento do Consumidor e, por fim, a terceira parte que contempla as Técnicas
de Merchandising, fechando assim as intengdes de coleta de dados relacionadas ao
publico que frequenta tais farmdcias. A constru¢do do instrumento de coleta de dados,
bem como a tabulag¢ao dos dados obtidos foram realizadas no Software Sphinx 2.0.

Por fim, os resultados receberam tratamento analitico a fim de responder os
questionamentos feitos acerca da aplicabilidade do merchandising em redes
farmacéuticas no municipio de Salvador, assim como, qual o impacto deste na decisdo
de compra do consumidor. Os resultados obtidos foram analisados a partir da técnica de
analise de conteido e estdo apresentados na proxima secdo. As respostas desse
questionario foram postas versus o Quadro Avaliativo, isto ¢, comparadas a ele para
producdo da secdo subsequente Andlise de Resultados e, posteriormente, das
Consideracdes Finais.

5. RESULTADOS

Esta secdo destina-se a apresentagdo dos dados relativos ao estudo multicaso nas
principais redes de farmacias que atuam no municipio de Salvador, especificamente
analisada no bairro da Pituba.

Em rela¢do a adogdo das diferentes técnicas de merchandising pelas redes estudadas,
verificaram-se a partir da observagdo in loco, as seguintes interpretacdes, apresentadas
nos graficos a seguir. Foram atribuidas notas de 0 a 4 pelo autor a cada item
correspondente as Técnicas de Merchandising e aos fatores relevantes de observagao,
sendo 0 = inexistente; 1 = insuficiente; 2 = razoavel; 3 = bom e 4 = excelente.

O primeiro aspecto observado foi o Espago Fisico / Comunicagdo Visual [figura 1]. Em
relacdo a esse aspecto observa-se que referente a parte externa da loja, a Drogasil
destaca-se em relacdo as outras redes. Possui quase todos os itens classificados como
excelente, o que traz alta capacidade de atragdo visual através da fachada, totem e

iluminac¢do; e comodidade, principalmente no item estacionamento.

Totem

Fachada

Estacionamento

0 1 2 3 4

HPague Menos Sdo Paulo M Drogasil MSantana

Fig. 1. (Espago Fisico / Comunicagdo Visual Externa)
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Em relagdo a Parte interna e o layout das lojas [figura 3], a rede Sdo Paulo possui itens
muito bem classificados. As categorias indicadas corretamente e a iluminagdo interna
excelente dao ideia de loja bastante organizada e atrativa ao consumidor que busca
encontrar o produto que deseja em um periodo curto de tempo. Ja a rede Santana ndo
possui sequer indicacdo minima de categorias, e apenas razoaveis os indices circulacdo

de pessoas e [luminagao.

Indicagdo de Categorias

uMiNacao | —

Circulagao |

0 1 2 3 4

B Pague Menos Sdo Paulo M Drogasil MSantana

Fig. 2. (Layout / Parte Interna)

Quanto aos Displays e prateleiras estarem bem abastecidos, verifica-se que os Displays
das redes Pague Menos, Drogasil e Santana foram classificados como bons. Em relagao
a organizacdo das prateleiras, destaca-se como excelente apenas a Pague Menos. Cabe
destacar que Displays e prateleiras sdo itens importantes para o atendimento ao cliente,
pois a organiza¢do dos mesmos auxilia na escolha do produto e aumenta a possibilidade
da gestdo do estoque, de modo a ndo permitir falta da mercadoria desejada, além de

trazer uma impressao de organizagdo e cuidado na reposi¢ao.

Displays |

Prateleiras | s

0 1 2 3 4

B Pague Menos Sao Paulo

Fig. 3. (Abastecimento)

A rede S@o Paulo possui na precificacdo de produtos [figura 4] uma qualificacdo
excelente. Nao ha mercadoria com prego mal colocado, o que favorece a compra. Cabe
destacar que ndo apenas a importancia ao precificar, mas também a de escolher
adequadamente o local de aposicdao da etiqueta. Nesse processo de observagdo, € em

relacdo a este item, a Drogasil e Santana apresentam muitos produtos com pre¢os mal
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colocados.

Precos mal colocados  m—————

Produtos  p——

0 1 2 3 4

B Pague Menos  S3o Paulo M Drogasil M Santana

Fig. 4. (Precificagdo)

A rede Pague Menos foi a melhor avaliada quando a técnica ¢ posi¢do [figura 5], com
trés classificagdes de nivel excelente, seguida da Drogasil e Sdo Paulo com duas
mengdes cada uma delas. A rede Santana, entretanto, apresenta uma area negativa,
aspecto ndo encontrado em nenhuma outra rede, além de duas meng¢des razoaveis. Este

pode ser um fator determinante para o seu cliente ndo encontrar um produto que deseja.

Areas negativas

Pontos extras ou promocionais

Pontas de gondola

Pontos naturais dos produtos

Categorias principais expostas

o
=
N
w
IN

M Pague Menos Sdo Paulo M Drogasil M Santana

Fig. 5. (Posigdo)

Quando se avalia a técnica exposi¢do de produtos [grafico 6], a Drogasil mais uma vez é
bem conceituada, seguida de perto pela rede Pague Menos, Sdo Paulo e Santana. Este
item trouxe boa avaliacdo de todos os itens, mostrando a preocupacdo das redes, que
buscam categorizar e impulsionar os produtos que vendem mais, além de os manterem

ao alcance (acessiveis) do consumidor.

Produtos impulsionadores  ——
L —
Produtos agrupados em categorias ———
Produtos acessiveis m————————

M Pague Menos Sdo Paulo M Drogasil M Santana

Fig. 6. (Exposic¢do de Produtos)
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Quando se trata do aspecto arrumacdo em goéndola [grafico 7], Sdo Paulo e Pague
Menos figuram entre as melhores avaliadas. Com os itens vantagens (descontos,
promogoes) e os espacos nas goéndolas bem avaliados, a Pague Menos tém a
preocupacdo em comunicar ao seu cliente as promogdes vigentes e preencher os espagos
das gondolas da melhor maneira. J4 a rede Sdo Paulo ficou com nivel excelente nos
itens comunicagdo das se¢des e a limpeza, corroborando a importancia com que esta
rede da a organizagdo e visibilidade de sua loja.

Quanto aos Planogramas ou Modulares — formas de organizagdo e arrumacdo em
gondolas dos produtos — a avaliagdo foi a partir da visualizagdo de que forma de
planograma cada rede utiliza. As redes Santana e Drogasil utilizam os Planogramas em
Blocos, enquanto que a Sao Paulo e a Pague Menos expdem seus produtos nas gondolas
de forma vertical. Conforme Blessa (2009), os Planogramas sdo uma das formas do
PDV se comunicar com seus clientes, uma linguagem diferente e necessaria para a boa

relacdo entre eles.

Comunicagdo das secles em  ——

Comunicagdo das vantagens s
Limpeza |my—
Espacos preenchidos e bem mmr—

0 1 2 3 4

B Pague Menos S3o Paulo M Drogasil M Santana

Fig. 7. (Arrumacgdo em gondola)

5.1 Percep¢do dos consumidores em relacio as técnicas de merchandising nas
redes estudadas

A pesquisa revela alguns aspectos fundamentais para analise e compreensdo da forma
como o consumidor entende a sua ultima experiéncia de compra, podendo estas terem
sido realizadas, ou ndo, em uma das quatro redes do varejo farmac€utico da capital
baiana. Foi utilizada a andlise de conteudo para analise dos resultados, sendo essa uma
abordagem qualitativa.

Em relagdo ao perfil dos respondentes a maioria [58,1%] sdo: do sexo feminino;
possuem idade entre 15 a 35 anos [66,6%]; renda familiar até trés mil Reais [57,7%]; e

formagao entre graduados e graduandos [68,5%].
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Quanto ao comportamento do consumidor, referindo-se a sua ultima experiéncia de
compra, verificou-se que 41% realizou a sua ultima compra na rede Santana, 24,8% na
Pague Menos, 5,2% Sao Paulo, 3,8% Drogasil, e 25,2% indicou outras farmacias.
Quando questionados em relacdo a motivagdo da escolha, 37,1% dos respondentes
afirmou que a farmicia que marcou como ultima experiéncia de compra ¢ a sua
farmécia habitual; j& 34,8% ndo costuma ter preferéncia por rede, utiliza apenas por
mero acaso; € 26,7% disse que esta rede era uma de um conjunto que utilizava quando
precisa. Sobre a frequéncia, 50,5% dos respondentes diz frequentar ocasionalmente, e
35,5% mensalmente, uma farmacia. J& enquanto questionados se ja tinha uma lista pré-
determinada de compras, 44,3% respondeu que tinha uma receita médica, 32,9% que
possuia uma lista propria e 21,9% afirmou que ndo tinha nenhuma lista de compras.
Quando questionados se conseguiram encontrar o produto desejado, 71,0% dos
respondentes declarou que o balconista encontrou o medicamento que estava atras do
balcdo e 21,5% que ele mesmo encontrou o produto no autosservigo. Em relacdo as
mercadorias do autosservigo, 49,5% nao observou os concorrentes, ¢ 49,5% observou os
concorrentes, sendo que destes, 13,3% trocou sua intencdo de compra € o restante
continuou com a sua op¢ao inicial. Quando questionados se compraram outro produto
além daquele que havia programado, 46,7% respondeu que nao; ja 45,2% respondeu
que sim, destes 27,1% comprou mais um produto e 18,1% adquiriu dois ou mais
produtos.

Com referéncia ao pés compra, 51,4% dos respondentes se declarou satisfeito ao
adquirir um produto ndo programado previamente para compra, pois observou
realmente que necessitava do mesmo; ja 10,0% afirmou estar parcialmente satisfeito; e
5,7% atestou estar insatisfeito, pois observou que ndo havia a minima necessidade da
aquisicdo daquele produto. Ja4 quando perguntados sobre o ambiente da farmacia que
realizaram [ou ndo] a compra, 54,3% conceituaram como muito bom; 21,9% como
6timo, 19,1% classificaram como regular e a desejar.

Ao avaliar as técnicas de Merchandising, objeto central do estudo dessa pesquisa, pode-
se observar os resultados dos questionarios e identificar a percep¢do dos consumidores
em relacdo as técnicas. Quando o item ¢ precificacao dos produtos, conforme figura 8
[cada grafico corresponde a uma pergunta do questionario], verificou-se que a maioria
dos respondentes [58,6%] indicou que todos os produtos vistos estavam muito bem

precificados e 35,2% afirmou que alguns produtos se encontravam sem prego € isto
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causou certa confusdo.

N&o resposta 1,9%

Todos os produtos vistos pormim e stavam muito bem precificados 58,6%
Alguns produtos estavam sem prego e isso causou alguma confusao Ij 35,2%

Alguns produtos estavam com preco errado 1,0%

Todos os produtos que vi estavam sem prego ou com prego errado 3,3%

Fig. 8. (Precificagdo dos produtos)

Com relagdo a acessibilidade dos produtos nas prateleiras, 75,7% dos respondentes
afirmaram que nao houve dificuldade, pois eles estavam inteiramente acessiveis ao
consumidor; ja 22,4% disse que havia produtos inalcancaveis ao cliente, causando

dificuldade ao pega-lo.

Na&o resposta 1,9%

Sim, havia produtos que ndo estavam acessiveis, por estarem em locais "inalcangaveis” 22,4%

Na&o, todos os produtos estavam inteiramente acessiveis ao consumidor

ﬁ 75,7%

|
1

Fig. 9. (Acessibilidade dos produtos nas prateleiras)

Quando se trata de organizacdo das gondolas, 63,8% dos respondentes classificaram em
muito bem organizadas as gondolas da loja e 30,0% classificaram em razoavelmente

organizadas, fato que causou alguma confusdo no momento da escolha do produto.

N&o resposta

As gondolas e prateleiras estavam muito bem organizadas e 538%
arrumadas, proporcionando a melhor escolha do produto desejado g
As gondolas e prateleiras estavam razoavelmente organizadas,
causando alguma confus&do na hora da escolha do produto

As gondolas e prateleiras ndo estavam nem um pouco organizadas e
arrumadas, causando confusdo total na hora da escolha do produto

Fig. 10. (Organizagado das gondolas)

A resposta, quando indagados sobre Materiais [promocionais] de Exposi¢do, de 59%
dos clientes foi que havia materiais no PDV que ajudaram na escolha e compra do
produto; enquanto que 17,1% afirmaram haver materiais que atrapalharam a
visualizacdo dos produtos, causando polui¢do visual. 21,4% declarou ndo lembrar de

materiais de exposi¢do no ponto de venda, conforme figura abaixo.
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N&o resposta
Havia materiais de exposicdo que me ajudaram a
lembrar do produto e a compra-lo

Havia materiais de exposicdo que estavam atrapalhando a
visualizacdo dos produtos e causando poluicdo visual

N&o havia materiais de exposicdo, que eu me lembre

Fig. 11. (Materiais de exposi¢do)

Sobre prateleiras e displays, os respondentes, em sua maioria [71,0%] afirmaram que
aqueles encontravam-se bem abastecidos, enquanto que 11,9% declarou que as

prateleiras e displays estavam excessivamente cheios.

Nao resposta
Estavam vazos

Estavam razoavelmente vazios 13,3%

Estavam bem abasecidos Ij 71,0%

Estavam excessivamente cheios - 11,9%

Fig. 12. (Prateleiras e displays)

Conforme a figura 13 demonstra, 35,7% dos respondentes avaliou como clara a
comunicagdo visual [sinaliza¢do de seg¢des e promogdes] dentro das farmacias, enquanto

que 35,2% classificou como razoavel. 17,6% ndo observou e 9,0% avaliou como ruim.

Nao resposta 2,4%
Estava clara 35,7%
Estava razoavel Ij 35,2%

Estava ruim 9,0%
N&o observei 17,6%

Fig. 13. (Comunicagao visual)

Quando questionados sobre a posi¢cdo dos produtos, conforme apresenta a figura 14
abaixo, 40,5% dos respondentes revelou que os produtos estavam posicionados de
forma atraente para o consumidor; 20,0% afirmou que ndo; enquanto que 36,2% ndo

observou tal item no PDV.

N&o resposta 3,3%

Estavam posicionados de forma atraente 40,5%
Nao estavam posicionados de forma atraente 20,0%

Na&o observei ﬁ 36,2%

Fig. 14. (Posicionamento dos produtos)
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6. CONCLUSAO

As farmdcias sdo, atualmente, varejos caracterizados pela conveniéncia. As grandes
redes brasileiras estdo bem equiparadas no que se refere a essas duas caracteristicas
[conveniéncia e mix de produtos], logo, a capacidade de diferenciar-se passou a ser um
aspecto decisivo para atrair um consumidor a cada dia mais exigente, alavancar as
receitas e lucros e garantir uma vantagem competitiva sobre a concorréncia.

Pode-se observar, através da pesquisa de campo e com a visita as redes, diversos
aspectos inerentes as técnicas de merchandising e as consequéncias [positivas ou
negativas]| que a utilizacdo delas traz para o ambiente interno e externo de um varejo
farmacéutico. Notou-se que tais redes obedecem a uma padronizagdo, ao ponto em que
procuram seguir uma organizacao em termos de exposi¢ao de produtos.

As redes farmacéuticas estudadas foram caracterizadas, sendo todas consideradas
grandes redes do varejo nacional, empresas premiadas quando comparadas a outras
farméacias, e quanto a natureza juridica todas sdo Sociedades Anonimas (S/A).

Em relacdo ao perfil dos consumidores que participaram da pesquisa de campo, a
maioria [51,8%] foi de mulheres, com idade entre 15 e 35 anos [66,6%] e renda entre
1001 e 5000 reais [52%].

As técnicas de merchandising utilizadas pelas redes foram avaliadas, assim como a
forma com que sdo aplicadas dentro do PDV por meio de observagdo.

As redes estudadas, em geral, procuram aplicar da forma correta, mas nem sempre
conseguem. Os esfor¢os para aplicacdo das técnicas precisam ser continuos, € devem
receber especial aten¢do no processo gestor. As técnicas mais destacadas positivamente
foram: Arrumagdo em gondola e posicao, com destaque também para o Espaco fisico e
a Comunicagdo Visual externa das lojas, tem extrema relevancia na interagdo loja —
cliente, pois ¢ ela que estabelece o primeiro contato na parte externa e causa atragdo ao
consumidor. Por outro lado, a técnica precificacdo merece maior atencdo em todas as
redes, visto que ndo foram bem avaliadas e que o preco ¢ fator determinante para a
escolha de um produto pelo cliente.

Ao buscar analisar os fatores que influenciam na decisdo de compra do consumidor, sé
foi possivel identificar, com o instrumento utilizado, que 77% dos respondentes ao
frequentarem uma rede de farmécia o fazem por ja possuirem uma lista propria
[demanda por produtos farmacéuticos] ou possuir uma receita médica. No que diz

respeito a compra por impulso, questionou-se se compravam outro produto além
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daquele que havia programado, e 45,2% respondeu que sim. Com referéncia ao pds
compra, 51,4% dos respondentes se declarou satisfeito ao adquirir um produto nao
programado previamente para compra, pois observou realmente que necessitava do
mesmo. Nao se pode afirmar que esta compra seja efetivamente motivada por um
impulso, entretanto, por se tratar de um varejo muito especifico e dado que mais da
metade dos respondentes se posicionou de forma positiva, infere-se que sim, o que
poderia ser melhor avaliado em um estudo com esse enfoque, em pesquisa futura.

Desta forma, a pesquisa traz evidéncias que o merchandising, bem aplicado, de fato
impacta de forma positiva na decisdo de compra do consumidor, salientando a
originalidade do estudo quando observados e caracterizados todos os aspectos
metodolégicos e de natureza académica. Observou-se, tanto na observacdo nao
participante, quanto nos dados oriundos da aplicagdo dos questionarios que, hd uma
tendéncia para quanto mais a rede entende a importancia da aplicacdo das técnicas de
merchandising e as aplica corretamente em seu PDV, mais impacto isso causa nas
vendas e na inten¢do de compra.

Os itens do questiondrios correspondentes as técnicas de merchandising corroboram
com essa analise, visto que 58,6% dos respondentes avaliou os produtos como muito
bem precificados; 75,7% disse que os produtos estavam inteiramente acessiveis ao
consumidor, 63,8% definiu as gondolas como muito bem organizadas e proporcionando
a melhor escolha do produto; 59% afirmou que havia materiais de exposi¢do que
ajudaram a lembrar de um produto e compra-lo; 71% respondeu que as prateleiras e os
displays estavam bem abastecidos; 35,7% afirmou que a comunicacido visual estava
clara; e 40,5% indicou que os produtos estavam posicionados de forma atraente.

Por outro lado, quando as técnicas de merchandising ndo sdo aplicadas da maneira
correta, causando confusdo na percepc¢ao visual do consumidor e trazendo insatisfacdo
no PDV, ocorre o efeito contrario: ha evidéncias de que a impressdao € negativa e isso
podem ser prejudicadas tanto as vendas como a forma do cliente enxergar aquele
estabelecimento farmacéutico.

A via desses fatos, é necessario haver uma criteriosa adaptacio do merchandising ao
varejo farmacéutico, a fim de equilibrar de forma coerente propdsitos comerciais e
assisténcia sanitaria e bem-estar a sociedade. A venda e a busca incessante pelo
aumento da lucratividade ndo deve nunca dominar a conduta ética, que deve reger o

exercicio profissional tanto na Farmacia quanto em qualquer estabelecimento comercial,
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sob o risco de lesar os clientes e abalar a credibilidade do local. O bem-estar e a saude
sempre deverdo se sobrepor a todo e qualquer tipo de processo utilizado, sendo a
principal valvula mantenedora da confiabilidade do estabelecimento.

O estudo torna-se relevante, pois caracteriza e explicita o merchandising aplicado pelas
grandes redes farmacéuticas situadas no municipio de Salvador, implicando um maior
poder de diferencia¢do entre elas, além da grande influéncia exercida pelas técnicas
agressivas e bem utilizadas que podem influenciar positivamente a decisdo de compra
do consumidor. Ademais, torna-se uma ferramenta essencial de autoafirmagao do varejo
farmacéutico em relacdo as suas distingdes entre redes, trazendo sustentacdo e poder de
convencimento quando elencados o Marketing, o Merchandising e suas técnicas.

Bases limitrofes da investigacdo sdo observadas quando nem todos os consumidores
entrevistados lembram de todo o trajeto e de sua tomada de decisdo de compra quando
da visita a loja, ainda sim isso pode ser sanado quando se leva em consideracdo o

universo amostral.

6.1 Limitacoes e sugestoes para futuras investigacoes

Mais adiante, a investigacdo foi realizada em quatro redes farmacéuticas, o que poderia
se estender para mais redes existentes no municipio.

O tema merchandising no ponto de venda possui poucos estudos no Brasil,
principalmente no municipio de Salvador e no Estado da Bahia. Sugere-se uma
investigacdo mais a fundo do tema, em determinados periodos ou até mesmo
determinados bairros ou localidades, delimitando-se a 4rea de abrangéncia no municipio
ou na Regido Metropolitana de Salvador (RMS), visto que hd um grande boom na
ultima década quando se trata do varejo farmacéutico e da utilizagdo das técnicas de

merchandising como objeto de diferenciacdo e interagcdo com o cliente.
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! Planejamento do espago fisico (projeto ou desenho) que tem a finalidade de obter um design ideal para armazenar e expor as
mercadorias no PDV.
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