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Resumo

Ao entrar em um supermercado, loja de departamento ou qualquer outro comércio o
consumidor tem contato com centenas de milhares de produtos e opg¢bes, mas o que
realmente faz ele optar por um produto. Entre as diversas ac6es de marketing que buscam
gerar valor, reconhecimento de marca e necessidade de compra, as técnicas de visual
“‘merchandising” s&o trabalhadas especificamente no ponto de venda e buscam atrair, reter,
aumentar a permanéncia no cliente no local e estimular a escolha de um produto em
detrimento a outro. Este estudo teve o objetivo de mostrar que essas técnicas contribuiram
para o crescimento do faturamento e aumentaram o volume de vendas de produtos com
maior valor agregado. Para isso, por meio de Pesquisa Quantitativa, foi analisado o
desempenho de um expositor de ferramentas para pintura antes e ap6s as aplicacdes de
técnicas de visual “merchandising”. Foi observado que, apés as mudangas de
posicionamento, colocando produto com menor saida no primeiro contato com o cliente,
além de produtos de maior valor agregado em posi¢des que facilitassem a sua visualizacao,
esses produtos tiveram melhor desempenho de vendas, aumentando tanto a quantidade
quando o “ticket” médio da categoria. Desta forma, pode-se concluir que a aplicacdo correta
de as técnicas de visual “merchandising” resulta em aumento de faturamento, aumento no
valor do “ticket” médio e estimulam a venda de produtos determinados pelo setor de

marketing.
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Abstract

When entering a supermarket, department store or any other retail trade, the consumer
has contact with hundreds of thousands of products and options, but what really makes
him choose a product. Among the various marketing actions that seek to generate
value, brand recognition and purchase needs, Visual Merchandising techniques are
specifically worked on at the Point of Sale and seek to attract, retain, increase customer
permanence in the place and encourage the choice of a product over another. This
study aimed to show that these techniques contributed to revenue growth and increased
the sales volume of products with higher added value. For this, through Quantitative
Research, the performance of an exhibitor of painting tools was analyzed before and
after the application of Visual Merchandising techniques. It was observed that, after the
positioning changes, placing products with lower output in the first contact with the
customer, in addition to products with higher added value in positions that facilitated
their visualization, these products had better sales performance, increasing both the
guantity and the the average ticket for the category. In this way, it can be concluded that
the correct application of Visual Merchandising techniques results in an increase in
revenue, an increase in the average ticket value and stimulate the sale of products

determined by the marketing sector.

Keywords: merchandising; store ambiance; point of sale; sales; consumer.

Introducéo

O ser humano estd em contato com acfes de marketing a todo momento. Direta ou
indiretamente, ele é exposto a alguma acéo que busca satisfazer um desejo e/ou uma
necessidade e entregar valor a um produto ou servico. O resultado positivo de qualquer
novidade em produto e/ou servico esta diretamente ligado a um bom planejamento e
execucdo de acdo de marketing. Ao mesmo tempo, as boas acdes de marketing estao
em permanente desenvolvimento e transformacdo, sempre acompanhando as

mudancas do mercado consumidor (Kotler e Keller, 2012).

Uma dessas agdes é o merchandising. O visual “merchandising” busca criar um cenario
adequado ao produto que chame a atencédo do cliente e estimule a venda. Cobra
(1988) define que o “merchandising” engloba uma série de agdes no ambiente de loja

para oferecer um produto e/ou servi¢o que viabilize a sua comercializagdo, abrangendo
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diversos fatores devidamente projetados: lugar, quantidade, preco, periodo de tempo

gue ficara exposto, impacto visual adequado e exposicao correta.

Com um comércio cada vez mais concorrido e uma grande diversidade de produtos e
servicos sendo oferecidos ao mesmo tempo, € imprescindivel se destacar frente a
concorréncia. Por isso, Junkes (2019) observa que o0s métodos de visual
“‘merchandising” estdo sendo aprimorados constantemente, possibiltando que o

consumidor possa interagir mais com os produtos e estimulando o desejo de compra.

Um dos setores que utiliza essa estratégia com maior frequéncia é o varejo de tintas.
Esse tipo de varejo se enquadra no setor de vendas mais consultivas, onde o
departamento de marketing deve disponibilizar ferramentas para os vendedores

apresentarem aos consumidores as cores, as texturas e os tipos de acabamentos.

O presente estudo tem como objetivo mostrar como as técnicas de visual
“‘merchandising” influenciam na melhor localizagdo de os produtos pelo consumidor no
ponto de venda, assim como na tomada de decisdo de compra, resultando em

crescimento nas vendas.

Referencial Tedérico

De acordo com Cobra (2002), a evolucdo do mercado consumidor pode ser dividida em
guatro principais periodos: a Era da Producédo, onde até metade da década de 1920 o
marketing, em sua esséncia, ndo existia, pois, as empresas das economias mais
desenvolvidas, como Estados Unidos e Oeste Europeu, ndo tinham a preocupacéo
com a venda, ja que tudo que era produzido era comercializado. A partir de 1925, e nos
préximos 25 anos, iniciou-se a Era da Venda, tendo em vista que ja se dominava os
métodos de producédo, agora a necessidade era comercializar o que era produzido em
excedente. E, para auxiliar o trabalho do vendedor, as organizagdes iniciaram a
divulgacdo dos seus produtos com o principal objetivo de facilitar a abertura dos

clientes para receber os vendedores, especialmente 0s que bateriam a sua porta.

O terceiro periodo, conforme Cobra (2002), é a Era do Marketing e se inicia logo apo6s o
fim da Segunda Guerra Mundial. Os soldados retornam aos Estados Unidos e
comegam a constituir familias, nascendo a populacdo que seria denominada “baby
boomer”. A economia Norte Americana incentivava o consumo, e as acodes de

marketing reforcavam que todos poderiam ter produtos muito semelhantes. Quando
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essas criangas se tornam adolescentes, ha uma nova explosdo: os “teenagers”
comecgam a consumir uma grande diversidade de produtos e servicos com o objetivo de
se tornar partes de um grupo. E por fim, chega-se a Era do Marketing Digital onde
praticamente tudo esta “nas maos” do consumidor. O contato das marcas que antes
nao permitia a interacdo, sendo apenas um emissor para um receptor de informagéo,
hoje permite que o consumidor interaja das formas mais variadas. A experiéncia pode

se iniciar no digital e terminar na loja fisica, ou o contrario.

Kotler et. al (2012) reforcam essas mudancas do mercado consumidor, que parte do
Marketing 1.0, centrado no produto onde a ideia era fazer mercadorias iguais, com 0
objetivo de reduzir custos na producdo e ganhar em escala. A evolucdo para o
Marketing 2.0, sai do produto e vai para o cliente que, com acesso a informacéao,
comeca a exigir que o Departamento de Marketing inicie 0s processos de segmentacao
de mercado e comece a desenvolver produtos direcionados a um publico-alvo
especifico. Os profissionais de marketing tentam estimular sentimentos de amor e
pertencimento, o que infelizmente desperta uma ideia de que o cliente é um ator inerte
das campanhas de marketing. Para mudar esse conceito que parece ser negativo, o
Marketing 3.0 se volta aos valores que a empresa quer transmitir e comeca a tratar os
consumidores como seres humanos que pensam, que tem sentimentos e que tem
objetivos préprios. Os clientes preocupados com questbes sociais e ambientais,
buscam empresas que compartiiham dos mesmos ideais, satisfazendo assim, nao
somente sua necessidade de consumo, mas uma satisfacdo espiritual, de que esta

comprando em uma empresa que conserva 0S mesmos valores.

O visual “merchandising” comecga a surgir nos Estados Unidos na década de 1980. De
acordo com Morgan (2016), as lojas de departamento tinham profissionais muito
criativos conhecidos como vitrinistas ou expositores. Responséveis por um setor com
grande orgamento, esses profissionais se trancavam em seus escritérios e criavam
vitrines atrativas para chamar a atencdo do consumidor. Mas o crescimento do
comeércio eletrénico e uma crise global na década de 1980, fez com que os gerentes de
loja questionassem o valor investido nestes profissionais, fazendo com que eles
comecassem a pensar as gondolas, prateleiras e expositores das lojas como pontos
que também mereciam atencdo (Morgan, 2016).
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Batista e Escobar (2020) apontam que o visual “merchandising” tem por norte criar uma
identidade através de um “design”, da disposicdo e da ambientacdo da loja com o
objetivo de estimular o cliente a realizar a compra. Para isso, sdo combinados diversos
estimulos que vao além dos visuais, mas também sentidos e confortos. O varejo € um
dos canais de distribuicdo que utilizam diversos desses estimulos (STETTINER et al.,
2020).

Morgan (2016) aponta que a “Internet” € o maior desafio da loja convencional, tendo
em vista que o consumidor encontra o produto no conforto da casa e com pre¢cos mais
atrativos. As técnicas de visual “merchandising” tém papel fundamental na busca por
atrair e reter a atencao do consumidor, além de garantir que eles comprem e retornem
mais vezes. O autor enfatiza que comprar € uma atividade social, e que os sentimentos

gue esse ato ira gerar no consumidor fardo parte de sua experiéncia de compra.

Desta forma, Blessa (2006) enfatiza que as técnicas de visual “merchandising” buscam
criar uma identidade e personificar o produto, usando métodos de “design”, arquitetura
e decoracdo para gerar desejo, levar o cliente a finalizar a compra e criar uma
experiéncia para que esse cliente retorne a loja. Na hora certa da decisdo da compra,
se o0 produto ndo for visto pelo consumidor eventual ele serd esquecido ou, o

consumidor habitual, vai achar que esta em falta (Blessa, 2006).

Sendo assim, Junkes (2019) sintetiza que o visual “merchandising” € um conjunto de
técnicas que tem a finalidade de facilitar que o cliente encontre o produto dentro da
loja, que correlacione os produtos, organizando por categoria ou marca, sendo que as
marcas mais atrativas devem ser posicionadas em locais de maior circulacdo de
pessoas, produtos de maior procura devem ser posicionados mais afastado da entrada,
fazendo com que o consumidor percorra um caminho maior dentro da loja, além de as
extremidades das gondolas ou prateleiras que devem ter produtos de compras por
impulso ou adicionais (Junkes, 2019).

De Barros (2017), destaca que ndo ha uma unica regra de como expor os produtos no
ponto de venda, no entanto, o ideal é que a posi¢do e local escolhidos favoreca a
visualizagdo do mesmo pelo cliente. Os produtos com pre¢co mais competitivos devem
ser expostos nas partes mais baixas do expositor. Ja os produtos de maior valor
agregado na altura dos olhos. A mesma técnica vale para os langcamentos. Ja os itens

de maior saida e almejados devem estar mais distantes da entrada, motivando o
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consumidor a percorrer um caminho maior dentro do ponto de venda e ver outras
opcOes de produtos para serem levados na mesma compra. Outro fator importante, é
utilizar materiais de divulgagdo no ponto de venda, principalmente aqueles que
remetem a campanhas de midia “online” (redes sociais, “Internet”) e “offline” (TV,
outdoor, busdoor, panfletagem). Esses materiais chamam a ateng¢do do consumidor,

pois incitam a memoria visual.

Outra técnica de visual “merchandising” muito utilizada € a de pontos quentes ou frios.
De Barros (2017) observa que todo ambiente de loja tem os locais onde os produtos
sao mais ou menos visualizados pelos clientes. Havendo, inclusive, disputa pelos
fornecedores por esses pontos. Em uma prateleira, o ponto quente € o local de maior
visualizacdo dos produtos, ou seja, na area dos olhos, nas pontas de gdndola,

cabeceiras e terminais.

De acordo com a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Tintas [Abrafati], o Brasil
esta entre os cinco maiores mercados mundiais de tintas. Além do mais, com um
investimento em alta tecnologia e elevado grau de competéncia técnica, a qualidade de
produtos nacionais € semelhante aos mais desenvolvidos centros mundiais de
producdo. Dados de 2021 apontam que foram produzidos mais de 1,7 bilhdo de litros

de tinta e as exportacdes ultrapassaram os 180 milhdes de doélares.

Desde 2017 o setor da construcao civil vem em constante crescimento, sendo que em
2021, o volume de vendas nominal deflacionado foi de 15%, comparado com o ano
anterior, o valor nominal (volume de vendas inflacionado) apontou um crescimento de
49%. No entanto, o primeiro trimestre de 2022 aponta que houve uma queda no volume
de vendas de 4,8%, sendo que o valor nominal (volume de vendas inflacionado),
registra um crescimento de 10,3%, ou seja, vendeu-se menos volume, mas com valor
maior. A projecéo, é encerrar 2022, empatando o volume de vendas de 2021, mas com
um crescimento de faturamento, devido a inflagcdo, de 8,7% (Fundacdo de Dados,
2022).

Metodologia
O presente estudo busca analisar o resultado de vendas de utensilios para pintura
imobiliaria a partir da observacdo de um expositor de ferramentas dentro de uma loja

de varejo de tintas. Esta loja esta localizada na cidade de Cascavel, Parana, e faz parte
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de um grupo formado por sete lojas fisicas, um atacado e um Centro de Distribuicdo
localizados na regido Oeste do Parana. Em 2021, o grupo faturou mais de R$ 40,5
milndes, sendo o setor de ferramentas responsavel por 3% das vendas. Para
efetivacdo desse estudo utilizamos como metodologia a pesquisa Quantitativa. O tipo
de pesquisa utilizada € o estudo de como as técnicas de visual “merchandising” podem

influenciar na decisdo de compra do consumidor no ponto de venda.

A pesquisa foi iniciada com a revisdo bibliografica, onde se buscou na literatura e em
outros artigos académicos as principais discussées envolvendo o tema do estudo.
Neste compilado foi apresentado um resumo sobre a origem do “marketing” e do
mercado consumidor, exposigdo de produto, visual “merchandising”, “layout” de loja,
comunicacao visual, comportamento do consumidor e mercado consumidor de tinta. O
préximo passo foi a escolha da amostra, onde definimos o expositor de ferramentas

para pintura localizado em uma das lojas da cidade de Cascavel, Parana.

A analise foi realizada no periodo de 01 maio 2022 a 30 jun. 2022. O método utilizado
para realizacao da pesquisa foi a comparacao do relatorio de vendas por “markup” do
més de maio de 2022 (controle) com 0 més de junho de 2022 (tratamento). Tendo em
vista a sazonalidade das vendas do varejo de tintas e como as condicfes climaticas
interferem nas vendas do setor, também sera realizada a comparacdo de junho de
2022 (tratamento) com junho de 2021 (controle) e a comparacao através do Modelo

Diferencas e Diferencas de maio e junho de 2021 com maio e junho de 2022.

Para andlise da pesquisa foi escolhido um painel de ferramentas para pintura (Figura 1,
Figura 2). Foi iniciada a andlise a partir de 2 maio 2022, sem aplicacdo de técnicas de
visual “merchandising”, até 31 maio 2022. Apds essa data foram coletados numeros de
faturamento, quantidade de produtos, quantidade de vendas, “ticket” médio e margem

de faturamento.
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Figura 2 - Exposicdo de Ferramentas para pintura no dia 02/05/2022 - Controle. Fonte: Proprio Autor

Apoés o painel foi reorganizado (Figura 3, Figura 4) no dia 1 jun. 2022. O painel de
ferramentas € dividido em trés quadrantes, da direita para esquerda, sendo o

guadrante um considerado o mais quente e o primeiro visualizado pelo cliente.
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Figura 4 - Exposi¢ao de Ferramentas para pintura em 01/06/2022 — Tratamento. Fonte: Préprio Autor

Os produtos de maior giro séo as trinchas e os rolos de pintura. Tendo em vista que o
cliente entra da direita para a esquerda, optou-se por colocar esses produtos no final
painel, para o cliente ver os itens de menor saida primeiro. Assim, as trinchas

ocuparam o quadrante central, os rolos de pintura o quadrante da esquerda, e as
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espatulas e outras ferramentas de pintura foram posicionadas no primeiro contato com

o cliente.

Outra técnica empregada foi a de pontos quentes e frios, sendo que os produtos de
preco mais competitivo foram posicionados abaixo do campo de visdo ou bem acima e,
0os produtos de maior valor agregado foram colocados na altura dos olhos. Outra
técnica empregada foi a de exposi¢do por categoria, formando uma linha imaginaria da
separacao de trinchas, rolos e demais ferramentas de pintura. No final do més de junho
de 2022 foram novamente coletados os dados de faturamento, giro de produto,

quantidade de vendas e “ticket” médio.

O setor da construcao civil, em especial o ramo de tintas, tem grande sazonalidade de
faturamento durante os meses do ano. Um dos fatores que influencia diretamente no
faturamento de lojas de tinta é o clima. Desta forma, de acordo com o Instituto de
Desenvolvimento Rural do Parana [IAPAR], na cidade de Cascavel — PR, foi registrada
uma precipitacdo de 146,2mm no més de maio 2022, 157,6 mm em Jun. 2022, 27mm
em maio de 2021 e 95mm em jun. 2021.

ApGs os dois meses de andlise, foi coletado os dados junto ao sistema de vendas da
loja e realizada a analise dos numeros de vendas onde organizou-se as principais
consideracbes apresentadas e, na sequéncia serd descrito no capitulo de resultados

preliminares.

Resultados e Discussao

O estudo das técnicas de visual “merchandising”, suas aplicagbes e resultados, foi
realizado em uma loja de varejo de tintas localizada na cidade de Cascavel, Estado do
Parana. Esta loja faz parte de um grupo de varejo de tintas que tem sete lojas
distribuidas nas cidades de Foz do Iguacu, duas unidades, Toledo, uma unidade, e
Cascavel, quatro unidades, um atacado direcionado a venda B2B e um Centro de

Distribuicao.

O primeiro numero que buscou-se analisar € se houve diferenca de faturamento entre
os dois principais meses de estudo maio 2022 (controle) e jun. 2022 (tratamento). Em
maio, o total de vendas de ferramentas para pintura resultou em um faturamento de R$
10.890,33 e em junho foi de R$ 10.532,79 (Quadro 1). O numero que se apresenta €

uma queda de 3,28%, no entanto, como maio teve um dia Gtil a mais (24 dias frente a
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junho que teve 23 dias), anota-se um crescimento de faturamento de 0,92%

comparando os dois meses.

Faturamento Por Dia Util

24 dias 23 dias
Controle R$ 10.890,33 R$ 10.436,57
Tratamento | R$ 10.990,74 R$ 10.532,79

* A célula em verde € o nimero real de faturamento, a que esta em
amarelo é o calculo hipotético caso os dois meses tivessem a mesma
guantidade de dias Uteis.

Quadro 1 - Quadro de diferenca de faturamento entre os meses de maio e jun. 2022

Fonte Resultados originais da pesquisa

O segundo dado que se buscou analisar é quantidade de itens vendidos. No més de
maio foram faturados 989 itens frente a 877 itens em junho, uma queda de 11%.
Observando o numero de dias Uteis, o crescimento comparando os dois meses fica em
7,39%. Mas, tendo em vista o faturamento um pouco maior em junho, observa-se que

foram vendidos menos itens, porém mais itens de maior valor agregado.

O estudo também comparou dados do mesmo periodo de 2021 para analise
comparativa. No més de jun. 2021 (controle) foi faturado R$ 9.659,16, acrescido 8% de
reajuste de precos praticado, chega-se ao valor de R$ 10.431,89, e jun. 2022
(tratamento) vendeu-se em ferramentas R$ 10.532,79, um crescimento de 0,96%
(Figura 5).
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Faturamento Jun. 2021 e 2022

R$10.532,79

/
096%
/
R$1043189

—m

Controle Tratamento

Figura 5 - Desempenho de faturamento no més de jun. 2021 e 2022

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Quando comparado a quantidade de itens vendidos, em 2021 vendeu-se 726 unidades

frente a 877 em 2022, um crescimento de 20,79% (Figura 6).

Quantidade de Itens

989 877 877
726 I
Controle Tratamento Controle Tratamento

2022 2021/2022

Figura 6 - Quantidade de itens vendidos nos meses maio e junho de 2022 e junho de 2021 e 2022

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Tendo em vista a sazonalidade do setor, também foi realizada a analise por meio do

modelo diferencas e diferencas. Comparando maio e jun. 2021, observa-se uma queda
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de 15,58% na quantidade de itens vendidos. J4 quando se estuda os niumeros de maio

e jun. 2022 a queda é menor, fica em 11,32% (Figura 7).

Modelo Diferencas e Diferencgas - Quantidade

989
877
860
726
maio junho

controle tratamento

Figura 7 - Modelo Diferencas e Diferencas para os meses de maio e junho de 2021 e 2022

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O “ticket” médio foi outro numero avaliado no estudo. O “ticket” médio é o resultado da
divisdo do total de faturamento pela quantidade de vendas. O “ticket” médio em jun.
2021 foi de R$ 36,04, acrescido de 8% de reajuste dos produtos, ficou em R$ 38,92 e
de jun. de 2022 foi de R$ 41,96, um crescimento de 7,2% (Figura 9). J& a comparacao
entre maio e jun. de 2022, observa-se uma queda de 9,6% no valor, que foi de R$

46,53 em maio para R$ 41,96 em junho (Figura 8).
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Ticket Médio Jun. 2021 e 2022

R$41,96

pal

47% /
/
R$40,07 /

Controle Tratamento

Figura 8: Grafico variagéo do ticket médio no més de jun. 2021 (acrescido da inflagéo) e 2022

Fonte: Resultados originais da pesquisa

No entanto, dentro do mesmo periodo — maio e jun. 2022 — observa-se um
comportamento diferente de determinadas linhas de produto. Apds a mudanca de
posicionamento de trinchas de menor valor competitivo (no estudo iremos chamar de
T1) e maior valor agregado (sera nomeado como T2), nota-se um crescimento maior de
faturamento das trinchas mais caras, com um aumento de 49% de faturamento frente a
8,5% das trinchas de menor valor (Figura 9). Importancia essa que se reflete no Ticket
Médio também: enquanto o valor médio sai de R$ 9,92 para R$ 12,03 nos pincéis de
maior valor agregado, no outro modelo, antes se obtinha uma média de R$ 7,50,

passou para R$ 7,02.
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Desempenho de vendas de Trinchas

R$892,15 R$968,81

R$257,81 R$384,95

119 138
. 26 32
Controle Tratamento Controle Tratamento
FATURAMENTO QUANTIDADE
T1 mT2

Figura 9 - Desempenho de vendas de trinchas nos meses de maio e jun. 2022

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Outro resultado que se apresenta favoravel a alteracdo do layout é por linhas de
produtos: as trinchas, que sairam do quadrante 1 e foram para o centro do expositor,
tiveram um crescimento de 26,5% em faturamento, comparando maio e jun. 2022, e as
espatulas um crescimento de 17,5% (passaram a ocupar 0 quadrante 1 a partir de
junho). Os rolos que foram posicionados no ultimo quadrante tiveram um crescimento
menor, 4,3%. (Figura 10)

Quando é analisada a quantidade de itens vendidos por linha, neste estudo foi
separado por trinchas, rolos e espatulas, nota-se que a nova disposi¢cao dos produtos
também contribuiu para o crescimento em unidades vendidas, sendo que as trinchas
cresceram 22,09%, os rolos 29,94% e as espatulas 7,69%. Ressalta-se que a analise
foi feita em numeros totais. Quando se calcula a média, tendo em vista que o més de
maio teve um dia Util a mais, o crescimento que se observa é de 27% nas trinchas,

36% nos rolos e 12% nas espatulas (Figura 10).
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Desempenho de Vendas por Linha

R$3.191,10 R$3.329,79
R$1.348,34 R$1.705,47
R$324,52 R$381,57
Controle Tratamento Controle Tratamento
FATURAMENTO QUANTIDADE

m TRINCHAS ROLOS m=ESPATULAS

Figura 10 - Desempenho das vendas em quantidade e faturamento em cada linha de produto

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Consideracdes Finais

As diversas técnicas de visual “merchandising” sdo essenciais para atrair a atengéo do
cliente, para localizar o produto desejado, para incentivar as compras por impulso, além
de tornar o ambiente da loja mais agradavel através de climatizagdo, ambientacéo,

musica ambiente, entre outras técnicas.

Neste estudo buscou-se entender se, mesmo em um varejo de tintas, onde a venda
passa ha grande maioria das vezes pelo contato / consultoria com o vendedor, e as
pessoas normalmente planejam mais essa compra, como essas técnicas poderiam
resultar em um aumento de volume e faturamento de ferramentas para pintura
imobiliaria.

Os dois maiores desafios deste estudo foram: a sazonalidade mensal do setor, sendo
0s meses de inverno de menor venda, e a forte influéncia das condi¢cfes climéaticas,
como chuva, umidade e frio, nas vendas diarias. Também, ndo é possivel medir quanto
o resultado positivo € decorréncia das técnicas de visual “merchandising” e quanto é da

prépria organizacdo do expositor.

Sendo assim, pode-se concluir, que as técnicas de visual “merchandising” contribuem

para um melhor resultado em faturamento, “ticket” médio e quantidade, especialmente
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guando é feita a analise dentro da mesma linha de produto. Além do mais, a mudanca
no posicionamento, levando em consideracdo valor agregado do produto, também

resultou em crescimento nas vendas do produto melhor exposto.

Analisando os numeros de faturamento, comparando tanto maio e jun. 2022, quando
jun. 2021 e jun. 2022, nota-se um crescimento de faturamento de cerca de 1%. Em
2021, o grupo faturou R$ 40,5 milhdes. A contratacdo de um profissional de visual
“merchandising”, traria um resultado minimo de R$ 405.000,00/ano. O custo para
contratacdo desde profissional, que tem salario inicial base de R$ 1.469,00, ficaria em

torno de R$ 2.842,24 por més e um custo anual de cerca de R$ 35 mil.
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