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RESUMO

Sabe-se que a satisfacdo dos consumidores é de extnporddincia para as organizacoes, e,
através da satisfacao percebida tem-se a fidelidade eqjoensemente gera a recompra. Num
ambiente altamente competitivo e com uma populagdo letangente informada, as
organizacdes precisam investir em ferramentas que posspaertde® desejo em consumir.
No presente trabalho a ferramenta utilizadaréeochandisingsendo este, considerado uma
grande e importante ferramenta para o supermercado. Rianiena ampla concorréncia, a
conquista no poto-de-venda é um diferencial perante raaislempresas. Sendo assim, foi
realizada uma pesquisa na cidade de Dourados, Mato Grossd, ggar& os clientes de um
supermercado com o objetivo de avaliar a importancimel@handisingcomo estratégia de
atrair os consumidores. Para elaboracdo da pesquigajreeiro momento foi realizada um
estudo em fontes literarias para conhecimento do assuntoseguida foi estruturado um
guestionario que foi aplicado dentro da loja para os codsuwes que frequentavam o
supermercado. Atraves da literatura e dos resultad@osppode-se analisar a importancia
do merchandisingho supermercado, pois, grande parte da populacdo naddadelisompras,
assim decidem o que comprar no momento que percorre as @ ndal analise dos dados,
tém-se resultados positivos e negativos para o supeeepesquisado, dentre 0s positivos,
69% dos pesquisados afirmam que a comunicacédo da loja passibitiprar produtos que
nao eram planejados. O ambiente interno da loja € uno pauito importante para o cliente,
pois um ambiente agradavel faz com que o consumidor didaja durante muito tempo ou
nem chegue a fazer compras. Dos resultados negativasisanaidor ficou indeciso se o
preco cobrado € baixo com relacdo aos da concorrénammlE@m se o setor de FLV (frutas,
verduras e legumes) possuem produtos frescos. Uma limitacaoteada no trabalho foi a
dificuldade de conseguir respondentes para a pesquisa,apaigjoria dos consumidores
estava sem tempo para responder o questionario. Como sugastdrabalhos futuros, fica a
ideia de fazer comparativos em outros supermercados die cida

Palavras-Chave:Comportamento do consumidor, Satisfacdo, Merchandising
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1 INTRODUCAO

Diversos trabalhos tém sido publicados relatando que osroateres estédo cada vez
mais exigentes na hora de consumir e, por conta das medaogadmicas, alteracoes
significativas mudam a forma de pensar da cadeia de abastézjroomo relata Terra (2001,
p. 4) apud Domingues e Martins (2004, p. 02) que passowPdsh para oPull, ou seja,
"Passou a ser acionada pela ponta da demanda e ndo maisgfeldadiaTendo em vista alta
competitividade por parte das organizacdes, as mesmas astdonto em ferramentas que
buscam a satisfacdo do consumidor. Dentre inUmerasnfentas que pode ser utilizada pela
organizacao, o trabalho tem como focmerchandisingjue é uma ferramenta doarketing.

Marchetti e Prado (2001) afirmam que de acordo com varios estlglddo ao alto
grau de concorréncia, o consumidor esta mais informaglagente, sendo que a avaliacao
constante da satisfacdo traz excelentes beneficme émrma de realimentar e controlar o
esforco de uma empresa sob o ponto de vista dos seus clgouea (2000apud Truoccho
e Antonialli (2008 relatam que a busca pela satisfacdo das necessidadegos,deastem
desde o surgimento do homem e tem sido um dos princiisimentos que impulsionam
seu desenvolvimento, iniciando com as primeiras relacdestrata e formas de
comercializacdo. Diante disso, a sociedade humana vemirelm| tornando-se cada vez
mais complexa, gerando novos valores que despertam wi@gegos, diferentes dos que
originalmente impulsionam a grande maioria dos seresuhosn

Em se falando de satisfacdo, de acordo com Schiffnka@anek (2009, p. 5)(...) éa
percepgao individual do desempenho do produto ou servigo em relacdo a suas expectativas™.
Sheth, Mittal e Newman (2008pud Cerqueira, Ferreira e Costa (202006), “Citam que o
processo decisorio € iniciado quando o consumidor recordiguena necessidade a ser
satisfeita. Este reconhecimento € a percepcao, peloeclea que é necessario adquirir algo
gue o traga novamente a seu estado t&agdo, ou de conforto”.

Sabese que o marketing € considerado um elo entre o cliente e a organizacéo.
Segundo Kotler (1998, p.27);Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejamsatlaw@iacao, oferta e troca de
produtos de valor com outros”, ja para Aaker, Kumar ¢ Day (2004, p.25) o “Marketingé o
processo de planejamento e execucdo da concepcao,ofixcdpreco, promocao e

distribuicdo de ideias, bens e servicos, com a finalidederiar trocas que satisfacam aos
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objetivos individuais e organizacionais”. De acordo com essa fala, o profissional do
marketingsurge para ajudar as organizagOes a entender os consumalgpossdesejos se
encontram em constante mudanca. No caso dos supermereatogle que € essencial ter
uma boa qualidade nos servicos prestadagun8o Rojo (1998, p. 02), “Em um
supermercado, além, naturalmente, da qualidade dos produtotiedir@os pela loja, é
fundamental a qualidade em servigos para conquistar séagatide seus clientes”. Sendo
assim,“Os servicos sao a oferta essencial e indispensé@mno destacado por Slongo e
Mussnich(2005, p.03).

Segundo Kotler e Keller (2006), a organizagéo precisa tearganograma orientado
para o cliente. Por essaz& Rojo (1998, p. 02) destaca qtigiante de uma competitividade
crescente, os dirigentes de supermercados tém reconloadidorez mais a importancia de
orientar esforgos no sentido de conhecer e atenderomelus consumidorés O
merchandising por sua vez,surge para ajudar o consumidor na hora de comprar seus
produtos, em especial nos supermercados.

Sabendo que a concorréncia nos dias atuais esta cadaigeacirrada, e que existe
muitas ferramentas que podem ser utilizadas para atraicoosumidores, como o
merchandising € de extrema importancia a avaliacdo do nivel de <gdHicsfalesses
consumidores e a qualidade percebida dos servigcos oferfa®sem um supermercado o
servico é de notoria percepcao do consumidor.

Assim, neste trabalho, pretende-se analisar a importé@ociaerchandisingcomo
estratégia de atrair os consumidores em um supermereadmade de Douradoes Mato

Grosso do Sul.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA
Diante da alta competitividade e também pelo alto graxigérecia do consumidor,
as organizacfes estdo utilizando algumas ferramentasprgpercione a satisfacdo do

consumidorDe acordo com Romaniello, Amancio e Terceti (2008, p. 02),

Anos atras, quando a concorréncia era menor, as empeepasocupavam apenas
em escoar 0s seus produtos e servicos. Essas empnbsas total poder sobre o
mercado, determinavam suas regras e o cliente eraagistas como uma fonte de
lucros. Hoje, devido & grande concorréncia existente esiduad do mercado, o

cliente passou a desfrutar de varias oportunidades e afertasrcado.
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Parente (2000gpudSilva, Merlo e Ngano (2012, p. 03) relata que “O setor varejista,
devido a alta competitividade, vem passando por grandesommaasBes exigidas pela
necessidade de rapida adequacao ao mercado, a fim de aeifolena eficiente e eficaz as
exigéncias do consumidor”. Devido ao grau de necessidade dos consumidores alterarem
constantemente, seja por conta da preocupacdo com alengrdgo de conhecimento, grande
oferta, os profissionais dmarketingnecessitam estar atentos a essa mudanca para adaptar-se
a uma nova realidade (novas exigéncias dos consumid@Qesndo a organizacdo consegue
atender todas as necessidades do cliente, pode-se dizeompegue satisfazé-lo. Para
Watanabe e Lima Filho (2010, p. 14) coloca que o custo de perdmmnsmmidor € mais caro

do que conquistar um novo, isto é,

Alcancar a satisfacdo do cliente implica em conhegas saracteristicas, exigéncias
e preferéncias, e a empresa deve procurar evitar o@os®r possivel, acabar com
a insatisfacéo de seus consumidores, principalmente porqusto de perder um
consumidor é superior ao de manter um, e que é preciso cansadienportancia
das estratégias de retencao.

Diante de tal situacdo, surgenaarketingque, de acordo com Schiffman e Kanuk
(2002, p. 01)seus profissionaiSBuscam identificar as necessidades e induzir o cliente a
consumir o produto”. Outra ferramenta de extrema importadncia para a organizacdo ¢ o
merchandisingg segundo Solomon (2002pud Vianaet al. (2010) para que as organizacdes
possam se destacar e se diferenciar, o varejista delvendar a atencédo dos clientes para o
consumo atraves de uma boa exibicdo de suas mercaglaigsenvolver utmerchandising
eficaz. Blessa (2001apud Neto (2004, p. 06) também contribui com a definicdo de
merchandisinge afirma que“E qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor viabilidageodutos, marcas ou
servigcos, com o propoésito deotivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores”.

Assim, partindo da premissa de que 0s consumidores estdoezanig exigentes e
gue através de sua satisfacdo é que se tem azdichkd formula-se a seguinte
problematizacdo: as acGes duachandising estdo sendo percebidas pelos clientes

pesquisados?
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1.20BJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GERAL
Este trabalho tem como objetivo avaliar a importanciangochandisinggomo
estratégia de atrair os consumidores em um supermerc@tmicedos/MS
1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Verificar a percep¢do do consumidor com relacao a exposicado dosgzodu
- Verificar a eficiéncia danerchandisingpara atingir a satisfacdo do consumidor no

supermercado pesquisado.

1.3 JUSTIFICATIVA

Salientado um grande aumento na concorréncia e sabemdbérh que as
organizacdes estdo cada vez mais preocupadas com seusscliemh-se uma busca
incessante em saber se esses clientes estao satjgfeiry € através da sua satisfacdo que se
tem a recompra. Por conta desse ideal, as organizac@sseimvpesadamente em algumas
ferramentas, como merchandisingsendo este uma ferramenta marketing E importante
destacar que anerchandisingé uma grande ferramenta para o supermercado, onde a
conquista no ponto-de-venda é um grande diferencial gm@ganizacoes. E, quando essa
ferramenta é utilizada corretamente constitui uma gantacompetitiva, pois ajuda a

despertar o desejo de consumo nos clientes por itengeatéo ndo planejados.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
O presente topico serve para dar um suporte ao trabalhoseruescou autores da

area.

2.1SUPERMERCADOS

Neto e Mta (2006, p. 02) afirmam que “As primeiras cadeias de supermercados
surgiram nos anos 30 nos Estados Unidos, s6 chegando no Brasil em 1955”. Rojo (1998, p.
02) anda complementa que “(...) no inicio dos anos 7@s supermercados representavam 26%
das vendas de géneros alimenticios no mercado brasi#sde entdo, passaram a se
desenvolver, chegando a alcancar uma participag¢ao de 85%”.

De acordo com Angelo, Siqueira e Favero (2003, p. 03),
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O crescimento dos supermercados no Brasil ndo é fato redéntam 1994/95 o
Censo da Nielsen Servicos Blarketingapresentava o varejo tradicional com cerca
de 85% do numero total de lojas, mas ficando com apenas 15%udorfanto. O
auto-servico, por outro lado, em que os supermercados preponderdorma
absoluta, detinha 15% do numero de lojas, mas concentrava 8%udee das
vendas.

Segundo Rojo (1998 pud Révillion e Rossi (1998), o supermercado tornou-se um
elemento essencial da paisagem de qualquer cidade brasieii@ e também um elemento
indissociavel do modo de vida e das preocupacdes de qualqguemaorsiuDiante disso

Kotler (1998, p.494) traz uma definicdo de supermercados,

Supermercados sdo relativamente grandes, operam com hlaigty margem
pequena, volume elevado, auto-servico projetado para atendecessidades totais
dos consumidores em termos de alimentos, produtos de hjgeseal e de limpeza
e produtos para a manutencéao do lar.

Continuando a conceituar supermercado, Las Casas (201@g ajue em geral
nascem a partir de mercearias, e através da sua jumgdoacougues, resultaram em
supermercados, implantando o auto-servico. Possuem iteasdf ramo alimenticio,
acompanhando a tendéncia de conveniéncia para compras. Rgrlancentar essa ideia,
Brito e Costa (2007, p. l6relatam que ‘“No sistema de auto-servico no varejo, O
supermercado € o0 que mais se destaca, pois é o de majoéntte de visitas pelos
consumidores e de maiorsiliilidade”. Parente (2011, p. 22) destaga o “Varejo consiste
em todas as atividades que englobam o processo de vendadt®pmservicos para atender
a uma necessidade pessoal do consumidor final”.

Sabendo que para o varejo existe uma ampla classifidacéstabelecimentos, pode-
se afirmar que os supermercados estdo enquadrados nedfmagdsse, € um setor que
apresenta um acelerado crescimento na economia. Coata Bzirges (2001apud Silva,
Merlo e Nagano (2010, p. 05),

Ressalta que poucos foram os setores da economia bragileigpresentaram um
crescimento tdo acelerado quanto o de supermercados,esmcieco décadas, essa
evolucdo saiu da era do varejo de armazéns, emporiosas feires para a
instalacéo de redes de lojas cobrindo todo o pais.

Como a atividade dos supermercados é servicos, h4 umaeepoeocupacido no
requisito satisfagdo do consumidor e, Rojo (1998, p. 02) afirma que “Em um supermercado,

além, naturalmente, da qualidade dos produtos comercialipai@doja, é fundamental a
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qualidade em servicos para conquistar a satisfagdo de seus clientes”. E de extrema

importancia atentar para os dados que Aaker, Kumar e Day (200d0) traz,

Acredita-se que 96% dos clientes insatisfeitos jamaisrfapsealquer reclamacéo;
60% a 90% desses consumidores “silenciosamente” insatisfeitos ndo voltardo a
serem seus clientes outra vez; 90% daqueles que fazem giantambém néo
serdo mais seus clientes. Portanto € fundamental glze empresa tenha um
programa de satisfagcéo de cliente.

Lovelock e Wright (2001)apud Branco, Ribeiro e Tinoco (2010, p. 02) também
contribuem coma ideia acima, relatando que “A satisfacdo do cliente € um ponto critico em
setores altamente competitivos, pois clientes meransanisfeitos podem ser atraidos pelos
concorrentes, enquanto clientes completamente stusfgiresentam maior tendéncia de se
manterem fiéis”.

Como os consumidores estao cada vez mais exigentege deauma competitividade
cada vez mais acirrada, 0s gestores precisam analisar geaéssidade de seus clientes e
tentar sana-las. PaRojo (1998, p. 11) “Diante de um consumidor mais exigente, torna-se
ainda mais importante buscar a qualidade em produtos e servigos”.

Continuando com a ideia de satisfacdo, Watandbena Filho (2010, p. 06) relatam
que “A satisfacdo dos clientes € de suma importancia pampesas, pois ela influencia sua
retencdo e fidelidade, gerando a recompra e consequentemente, afetando a rentabilidade”.
Lovelock e Wright (2001apud Branco, Ribeiro dinoco (2010, p. 02) traz que os “Clientes
meramente satisfeitos podem ser atraidos pelos contasre enquanto clientes
completamente satisfeitos apresentam maior tendéncia de se manterem fiéis”.

Diante desses relatos, € de suma importancia definir ovgmea ser satisfacdo, e
Kotler e Keller (2006 apudBranco, Ribeiro e Tinoco (2010, p 02) definem satisfaginoc
sendo a sensacao de prazer do cliente ao comparar desemppergbido de um produto com
as suas expectativas. De acordo com o vasto numero derrasnes, definir satisfacdo
atrelada ac@womportamento do consumidor, € de extrema importanceaqrganizacdes que
buscam ser competitivo no ramo e, para isso, adotar afgyestratégias importantes que o
marketing nos oferece, como anerchandising,pode ser a solucdo para atrair esses
consumidores.
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2.2 MARKETING E MERCHANDISING

Segundo Kotler (200@pudBrito e Costa (2007, p. 15Hoje, omarketingé a grande
oportunidade para as empresas prosperarem, e € vistaucasantarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigcos a clientes sejams gaisoas fisicas ou juridicas”. Seguindo o
mesmo ideal, Kotler e Armstiig (2003, p. 03) relatam que “O marketingndo deve ser
entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mae satisfazer as necessidades dos
clientes”.

De acordo com Blessa (200&)pudBrito e Costa (2007, p. 31)rmoerchandisingem a
seguinte definigdo:

A palavra inglesamerchandisesignifica mercadoria, enerchandisersignifica
negociante. Por sua vez, a traducameechandisingeria mercadizacdo, nhome que
em portugués ndo corresponde exatamente ao significaddivittade como é
escolhida.

De acordo com Limeira (2003pudNeto (2004, p. 07) “(...) a comunicagdo no ponto-
de-venda oumerchandisingé o conjunto dos instrumentos de comunicacdo, promocao,
demonstracdo e exposicdo do produto no ponto-de-venda, visatidwl& a compra
imediata pelo consumidor”. Para Brito e Costa (2007, p. 31), 0 merchandisingpode-se ser
traduzido como uma operacdo com mercadorias. Blessa (2pQd)Neto (2004, p.07) diz
que “(...) € qualquer técnica, acdo ou material promocionalousa ponto-de-venda que
proporcione informacdo e melhor viabilidade a produtos, marcasreigos, com o proposito
de motivar e influenciar as decisfes de compsacdnsumidores”.

Brito e Costa (2007, p. 1&firma que “Atualmente, a conquista dos consumidores nos
pontos-de-venda (PDV’s), € um desafio complexo que deveseds pelas empresas, onde
a disputa pelo olhar e atencdo dos consumidores saerertifal na venda ou ndo, de um
produto”. Expor os produtos de uma forma organizada na loja, mueass, leva os
consumidores a fazer compras nao planejadas. De acardesta fala, Walters (1994&pud

Angelo, Siqueira e Favero (2003, p. 05) afirmam que

A compra parcialmente planejada pressupde que apenas partemgea cé

planejada, restando a escolha da marca para o ponto d&. erdeciséo final,

portanto, fica a critério de fatores situacionais no nmmespecifico da compra,
como promogdegisplays posicdo, disponibilidade ou embalagens especiais.

Para finalizar o conceito daerchandisingZenone & Buairide (20053pud Brito e
Costa (2007, p. 32), definem
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[...] conjunto de técnicas, agdo ou material promocioredaigao ponto-de-venda, a
fim de proporcionar informag¢6es e melhor visibilidadegradutos, marcas ou
servicos para motivar e influenciar as decisdes de comgraatsumidores. [...]
planejamento e a operacionalizacdo de atividades que dzameaem
estabelecimentos comerciais, especialmente emdejsarejo e de auto-servico.

Isto posto, € perceptivel quaererchandisingse constitui em uma estratégia de grande
importancia para as organizagfes do ramo varejista. Por dessa ferramenta é possivel

despertar a vontade de consumir nos clientes.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Inimeros sé@o os fatores que influenciam na tomada deddeds compra dos
consumidores, sendo que as organizagdes precisam prestatengdo nesses fatores, pois
eles interferem a decisdo do consumidor na hora dareor8endo assim, Kotler (1998, p.
162) resume estes fatores no Quadro 1.

Estimulos| Outros Caracteristicaj Processo de Decisdes d¢
de estimulos do Comprador deciséo do comprador
Marketing comprador
Produto | Econbmicos Culturais Reconhecimentg Escolha do
Preco Tecnologicos Sociais do problema produto
Ponto de | Politicos Pessoais Busca de Escolha da
Venda Culturais Psicolégicas | informacéo marca
Promocao Avaliacao Escolha do
Deciséo revendedor
Comportamento Epoca da
pds-compra compra
Quantidade
comprada

Quadro 1. Modelo de Comportamento do Consumidor
Fonte: Kotler (1998, p. 162)

Como mostra a Figura 1, a decisdo de compra do consumidsa par inUmeras
variaveis (variaveis controlaveis e variaveis incoatreis). Primeiro passa pelo estimulo de
marketing, aqueles ditados pelos varejistas, depois dssinambientais e por ualtimo o
processo de compra do consumidor. Segundm Filho (1999apud Passadoet al. (2006,

p. 01)

(...) os consumidores usam de sinais intrinsecos, extringeas custo para
diferenciarem concorrentes e formar suas preferésolase um dado formato de
varejo. Sendo assim, € importante entender ndo somemig @® consumidores
utilizam cada produto, mas quais atributos eles percebem gue intensidade.



20

Lima Fihoet al (2004, p. 02) reforca a ideia de que o comportamento doroos
€ uma teoria muito ampla e, traz em seu trabalhgriasipais areas que contribuem para a
formacdo desse comportamento seguindo a ideia de Rochaste@sen (1999) que séo:
psicologia, a sociologia e a antropologia social,

A psicologia estuda as atividades do homem como individua® relacbes com
outros individuos. A sociologia estuda os homens e dt#uip8es, ndo como
individuos, mas como membros de um grupo. E por Gltimatrapologia social
estuda como o comportamento de compra é afetado por varcaeirais. Todas
essas areas exercem influencias sob o comportamentmsiamidor.

Segundo Tinoco e Ribeiro (2008pud Branco, Ribeiro e Tinoco (2010, p. 01)
“Diante desse cenario de mercados competitivos, o setor vleoseesta ocupando uma
posicdo importante na economia, as organizacdes remonhe necessidade de conquistar e
manter clientes para garantir a sua sobrevivéncia”. Sendo assim, as organiza¢des que Nao
possuem flexibilidade e ndo consegue se adequar as nedessida consumidores, perderéo
para as concorrentes e, de acordo com o descrito, id@ntfcomportamento do consumidor
nos dias atuais e satisfazé-los, € uma vantagem cowgeth identificacdo do
comportamento do consumidor precisa estar atrelada lgesvos da organizacdo, e 0s
profissionais domarketingprecisam estar preparados para identificar essas mEtEssie

induzir o cliente ao consumo e, Vieira (2002, p. 01) contdbm a ideia,

O estudo do comportamento do consumidor é definido comoestigacao das
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir gordide produtos e
servicos, incluindo os processos decisoérios que antecedanedem estas acoes.
Na verdade é o estudo do processo vivido pelos individuos angionuecisbes de
empregar seus recursos disponiveis em itens relaciormada®nsumo, fazendo
assim uma vinculacdo com os propésitos dos profissodaimarketing que
buscam identificar as necessidades e induzir o clierdesaumir o produto.

De acordo com Passadet al (2006, p. 01) “Visto a influéncia da percepcédo do
consumidor sobre suas atitudes, acredita-se que a percdpcdalor € o verdadeiro
determinante do comportamento de compra dos constasiidBara Yuksel e Yiksel (2001)

apudCerqueira, Ferreira e Costa (2010, p.35),

guando o desempenho do servico € melhor do que o inicialespgeado, h4 uma
desconfirmagdo positiva entre as expectativas e o desempardue resulta na
satisfacdo. E quando o desempenho do servico € como madsspba uma
confirmacéo entre expectativa e percepg¢édo, o que resdtisi@mcio. Ao contrario,
guando o desempenho do servico ndo é tdo bom quanto o espetadma

desconfirmagdo negativa entre expectativa e percepcaasioomando o

descontentamento.
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Nesse contexto, Solomon (2002)ud Yemal et al (2010) relata que por conta da
globalizag&o, muitas mudancas ocorreram em relac@oraportamento do consumidor e, a
concorréncia fez com que eles ficassem mais sele@vegigentes, em busca de maior
vantagens e beneficios. Sabendo-se disso, as empresaseee vantagens para 0s
clientes, sdo as que conquistam os clientes. Paraqabéipo de beneficios e diferenciais o

cliente busca, é fundamental conhecer o mercado.

2 METODOS E PROCEDIMENTOS

O presente item aborda o método de pesquisa utilizadaaballto. Primeiramente
realiza-se o tipo da pesquisa utilizada. Em seguida, a papuagmostra, o método de coleta
dos dados e, finalmente, o método de analise dos dados.

3.1 TIPO DA PESQUISA

De acordo com Nascimento (2002pud Longaray e Beuren (2010, p. 41) “a
monografia tedrico-empirica € aquela que, baseada enefenencial tedrico, resulta uma
pesquisa de campo”. O presente estudo esta dividido em duas partes, sendo a primeira um
estudo bibliografico sobre supermercados, marketimgeechandising comportamento do
consumidor. Depois foi realizada uma pesquisa empiricaneraupermercado da cidade de
Dourados/MS, localizado no centro da cidade, cujo nome naatfarizado sua divulgacéo.

A pesquisa é caracterizada como quantitativa, de acorddvioreira e Neto (1998, p.
83), “a pesquisa quantitativa, € utilizada para mensurar os fendmenos de marketing avaliando
0 comportamento de uma determinada pagulé...)”. Para elaborar as questdes foi utilizada
a escald.ikert de 5 pontos que, conforme relata Viataal (2008, p. 03) é uma escala que
vai de Totalmente Insatisfeito (1) a Totalmente Saitis{®). As cinco categorias oferecem,
desse modo, alternativas para que os usuarios expresseénouoparcial satisfacdo ou
insatisfacdo com o fator em questdo. Para tentar praratencdo dos entrevistados, algumas
guestdes foram apresentadas na forma negativa.

A amostragem é do tipo ndo probabilistico, e também gewetpor conveniéncia. De
acordo com Gressler (2003), a forma de selecdo dos itsimspéesmente por serem mais
acessiveis ou mais faceis de serem avaliados.

O questionario é uma adaptacédo dos trabalhos de Britsta (2007) e Watanabe e

Lima Filho (2010). O mesmo possui 27 questdes fechadas, sen@d giedéas sdo questbes
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gue abordam o perfil dos consumidores e 23 sdo questdes sqtadao foco da pesquisa, 0

merchandisingcomo estratégia para atrair os consumidores.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Foi realizado um pré-teste no dia 07 de janeiro de 2013 comir@®)@ntrevistadqs
sendo que estas pessoas estavam passando pelo centro dan@identa da pesquisa, a
selecdo foi feita por conveniéncia. Com esse numeronttevestados foi possivel fazer
algumas alterac6es necessarias no questiorZai@ Gressler (2003, p. 6976) “O “pré-
teste” podera servir como aprendizagem, possibilitando que os escores finais do grupo seja
mais altos, independentemente do efeito do tratamento”. O questiOnario era mais extenso,
porém, como o tempo das pessoas € muito curto, foi pradigua-lo.

O questionario foi aplicado pessoalmente e com ajuda decdt@iboradores para os
consumidores que adentravam no supermercado para fazerasongomomento em que
estdvamos aplicando o questionario. Os pesquisados néantiveenhum tipo de ajuda na
resposta do questionario. O entrevistador perguntavairalasa a alternativa citada pelo
entrevistado.

A pesquisa foi realizada com 100 (cem) clientes do superdwer€zonforme Gil
(2010) quando o universo que se pretende fazer a pesquisa é swreemsparso, €
interessante a selecdo de uma amostra. E essa améstprecisa ser necessariamente feita
através de procedimentos rigidamente estatisticosvé&trdesse conceito e de uma variavel
gue é falta de tempo das pessoas em responder o questiterarge uma amostra de 100
(cem) respondentes. Desses 100 questionarios respondidoste) t€tes foram descartados
por ndo ser respondido adequadamente, totalizando 93 (notetsgaauestionarios.

Para responder o questionario, o entrevistado tinha quiathr igual ou superior que
16 anos, sendo a Unica restricdo da pesquisa. Para s& ahegsa idade minima, usou-se
como alicerce o fato que aos 16 anos uma pessoa ja podsargee uma universidade, e na
maioria das vezes precisam sair de sua cidade para @ssign, acabam ganhando
independéncia, pois em alguns casos 0s pais nao podem acongsaihdtro fator relevante
€ que de acordo com a Constituicdo Federal de 1988 umaples46é anos de idade passa a
ser considerado um cidaddo brasileiro, pois assume a nesdplidade de eleger

representantes que conduzirdo nos préximos anos, o rumQéata na
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A primeira etapa de aplicagdo dos questionarios foi nogeide 21 a 29 de fevereiro
de 2013 e, considerando o descarte de 07 (sete) questionaritatapou inconsisténcia de
dados, foi novamente aplicada a mesma quantidade (07) n&3d@de margco, assim,
finalizando com esta segunda etapa, uma amostra de 100réspadentesO horario para
aplicacdo do questionario foi definido tendo como baseogueonsumidores estavam sem
tempo para responder o mesmo, sendo assim, foi decididarap questionario fora do
horario de “pico”, sendo, no periodo matutino das 09:30 as 10:30 e vespertino das 13:00 as
15:00 dos dias acima citado.

3.3 METODO DE COLETAE ANALISE DOS DADOS

Para realizacao da coleta dos dados, foi aplicado untiané® pessoalmente, que
para Kotler (1998), “Questionario é o instrumaninais comum para coletar dados primarios”.
Sendo o trabalho uma pesquisa quantitativa, que € utilizadargansurar os fendmenos de
marketing, como relata Moreira e Neto (1998, p. 83) “(...) ¢ utilizada para mensurar os
fenbmenos denarketing avaliando ccomportamento de uma determinada populagéo (...)”.
Diante do relatado, o questionario serviu para mensurarcego@o do consumidor com
relacdo ao merchandising no supermercado.

Apos aplicacdo do questionario, 0 mesmo foi analisadouwdatid Gressler (2003, p.
226) afirma que “Andlise é a avaliacdo dos resultados. E a confirmacé®jeigdo das
hipoteses por meio da comparacdo dos indices, percentédgigsmestatisticas paramétrica
ou por um processo de argumentagdo”. Para tabular os dados, foi utilizado tabelas no
Microsoft Word 2007 e Microsoft Excel 2007.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
Este topico esta dividido em duas etapasprimeira etapa expdem questbes que
avaliam o perfil dos consumidores enquanto que, a segundaapiasanta a eficiéncia do

merchandisingio supermercado pesquisado.

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR
Neste item, sera analisado algumas variaveis sobre ¢ gesficonsumidores que
frequentavam o supermercado pesquisado no dia da pesquiga,género, faixa etaria, grau

de escolaridade e renda familiar.
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De acordo com o Grafico 1, no quesiténero dos pesquisados, a maioria (62%) sédo

do sexo feminino e 38% do sexo masculino.

62,00%

B Feminino

O Masculino

0,00% 50,00% 100,00%

Graéfico 1- Género dos pesquisados.
Fonte: Dados da pesquisa.

Embora mudancas estejam ocorrendo, para este supermexsadolheres ainda sao
as responsaveis pela compra do lar. Segundo o site SupsdlogeModernos, uma pesquisa
pelo DataPopular, com 800 homens casados de 44 cidades brasileiraguntpstr86% dos
entrevistados afirmaram que € a esposa quem decide as cagiipsasd supermercado.

Para o item faixa etaria (Grafico 2), mais da metadeedtrevistados estdo com 50
anos ou mais, totalizando 37%. O segundo grande grupo ficaemeaio dos 30 a 39 anos,
21%.

40,00% 37,00%

35,00%

30,00% 0b16a19
25,00% 20,00% 21,00% W20a29
20,00% - a 030a39

O40a49

B 50 anos ou mais

15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

Grafico 2 - Faixa etaria dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa.

Como se pode notar no Grafico 2, a terceira idade espdiemiro lugar na pesquisa e

a populacdo mais jovem néo fica muito longe da porcentdfjémportante destacar que esta
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percentagem pode ter influéncia por conta do horario devisttr, que a intencéo era fugir do
horario de “pico”. Sousa (2010) afirma que as organiza¢des precisam saber temaher @&ssa
populacdo jovem de consumidores que esta cada vez maisnteespee, por forca do
destino, tiveram de incorporar essa atividade a rotinenkaf2011) coloca também que esta
havendo um crescente aumento da populacdo mais velliande que a participacédo de
pessoas com mais de 60 anos teve um aumento de 5% em 1978%pam 1996,
representando um mercado de mais de 12 milhGes de habitardese Bo reatado, as
organizagdes precisam estar em constante interagdcsaasnclientes, assim, passando a
conhecé-los melhor.

Com relacdo ao nivel de instrucdo dos entrevistados, 26%.em ensino superior
completo e 19% nao tem o 1° grau completo. Assim, a madtm$aconsumidores do

supermercado pesquisado tem um grau de instrucdo elevado.

Tabela 1- Grau de Escolaridade

Dados Percentual

Até o 1° Grau Completo 19%
1° Grau Completo 10%
2° Grau Incompleto 12%
2° Grau Completo 17%
Superior Incompleto 17%
Superior Completo 25%
Pés-Graduacéo 0%

Total 100%

FonteDados da pesquisa.

Em dias atuais, grande parcela da populacdo estad se ipnafigendo, como
destacam varias pesquisas realizadas. Na pesquisa de Abilm, éCBaarcellos (2010), que
buscou analisar como os consumidores de carne bovina emmpm o0 processo de
rastreabilidade do animal, a maioria dos entrevistados pessino superior completo
(91,4%). Na pesquisa de Zamudio, Junqueira e Almeida (2009), quedewe objetivo
caracterizar demograficamente os consumidores de cafrende em Brasilia/DF e avaliar a
percepcdo dos consumidores sobre a qualidade desse alimemrciabzado na regido,
sendo que 55% dos entrevistados possuem no minimo nivel supenpleto. Desse total,

17% possuem pés-graduacao.
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Foi verificado também que a renda familiar da maior parte cmsumidores
entrevistados (47%) est4 entre 2 a 5 salarios minin#®4.@%6,01 a R$3.390,00).

Tabela 2 -Renda familiar dos entrevistados

Dados Frequéncia
Relativa

Até 1 salario minimo 8%

Mais de 1 a 2 salarios minimos 25%
Mais de 2 a 5 salarios minimos 47%
Mais de 5 a 10 salarios minimos 14%
Mais de 10 a 20 salarios minimos 5%
Acima de 20 salarios minimos 1%

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 OPINIAO DO CONSUMIDOR SOBRE A EFICIENCIA DO MERCHANDISING NO
SUPERMERCADO PESQUISADO

Sabendo-se que merchandisingse constitui em uma ferramenta para atrair 0s
consumidores, neste item, busesamostrar a eficiéncia maior ou menor desta ferramenta

supermercado estudado, tendo como parametro as percepcokEnties pesquisados.

4.2.1 Os produtos do supermercado estdo sempre bom expostos

Neste item, foi verificado que a maioria dos consumid(t6%o) concordam que o0s
produtos estdo sempre bem expostos, 38% concordam totald®¥iedo concordam nem
discordam, 10% discordam sendo que nenhum respondente eszdahetnativa discorda

totalmente

Tabela 3— Os produtos do supermercado estdo sempre bem expostos

Dados Percentual
Discorda Totalmente 0%
Discorda 10%
Nao Concorda nem Discorda 12%
Concorda 40%
Concorda Totalmente 38%
Total 100%

FonteDados da pesquisa.
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Seguindo os Vérios relatos que os consumidores estaoeadaais sem tempo, uma
boa exposicdo das mercadorias facilita e muito o codsunao fazer as compras, sendo
assim, percebe-se no supermercado pesquisado um total de 78daome concordam
totalmente que os produtos no supermercado estudo estdo bempegpostos. E, de acordo
com o SEBRAE/MS, foi realizado um estudo sobre os hadiosonsumo apontando que
mais de 50% dos brasileiros ndo fazem listas de comprsss Esnsumidores simplesmente
entram no supermercado e, a medida que passam pelas patddmidem o que comprar.
Quase 40% da populacao até fazem uma listinha, mas aaaraprando mais do que
previam. A minoria (8%) faz uma lista e saem do supermereadtamente com o que
haviam planejado levar. Diante disso, tem-se uma graraupacdo com a exposicao dos
produtos, sendo este, um grande diferencial competitivoagazeganizagoes.

A exposicao dos produtos é um fator de extrema import@ac&os clientes, que na
maioria das vezes estdo sempre com pressa. Uma exposicdo das mercadorias “correta” ajuda
os clientes na busca dos produtos procurados ou até mesotytos que ndo eram
procurados. Costa e Brito (2007) falam que conquistamonsumidores no ponto-de-venda
nos dias atuais ainda é um desafio que as organizacéesapre@ncer, a disputa pelo olhar
dos consumidores é o diferencial na venda ou ndo de wntprd?ara Blessa (200&apud
Alves e Goedert (2009, p. 08) relata como é importante umaiepdem feita, pois, facilita
a compra, economiza tempo, lembra necessidades; epaeaejistas, cria fidelidade a loja,
atrai novos consumidores, aumenta a lucratividade eizelo espaco da loja e, para o
fornecedor aumenta a rotatividade dos produtos, cria fidelidadproduto e bloqueia as
atividades da concorréncia, sendo assim, com uma expdsigéfeita, € uma vantagem para

todos osstakeholders

4.2.2 A distribuicdo das mercadorias nas gondolas néibafaclocalizacdo dos produtos

Na Tabela 4, a distribuicdo das mercadorias nas gondaldadailita a localizacdo dos
produtos, 43% dos pesquisados discorda totalmente com a Z€8éendo concorda nem

discorda, 17% discorda, 12% concorda e apenas 8% concoltdetita
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Tabela 4— A distribuicdo das mercadorias nas gondolas néo faciliteaizacio dos produtos

Dados Percentual
Discorda Totalmente 43%
Discorda 17%
Nao Concorda nem Discorda 20%
Concorda 12%
Concorda Totalmente 8%
Total 100%

FonteDados da pesquisa.

Neste item, mais da metade (60%) dos entrevistados contoeda&oncordam
totalmente que a exposicdo dos produtos nas gondolas faciiealizacdo dos mesmos
(produtos). De acordo com Parente (2011) seguindo os dadadastdo SuperHiper (1999),
as organizacfes s6 ganham espaco no ponto-de-venda quenveodeer expor e promover
os produtos e afirma que foi o tempo em que as gbndolasagranas prateleiras da loja,

sendo assim, hoje € o que faz todo o diferencial pargeesa

4.2.3 O layout do supermercado possibilita uma comodidade paratazompras

Como mostra a Tabela 5, a maioria (51%) dos consumidoresiam que tayout
do supermercado possibilita uma comodidade para fazer as axpn§8% concordam

totalmente, 9% nao concordam nem discordam, 3% discordaaperas 1% discorda

totalmente.

Tabela 5- O layout do supermercado possibilita uma comodidade para fazmmpeas

Dados Percentual
Discorda Totalmente 1%
Discorda 3%

Nao Concorda nem Discorda 9%
Concorda 51%
Concorda Totalmente 36%

Total 100%

Font®ados da pesquisa.

Com relacéo a Tabela 5, 87% dos pesquisados responderamapusite (concorda e
concorda totalmente) quelayoutdo supermercado possibilita uma comodidade para fazer as

compras, e, Las Casas (2010) mostra em sua obra dayout da loja muitas vezes é
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determinante e, uma possivel mudanca désgeut pode prejudicar a area de vendas,
interferindo no conforto da clientela, sendo assim, Par@l1) contribui com a ideia que o
consumidor fica muito insatisfeito quanddayoute a sinalizacdo da loja estédo inadequados.
Com relagdo ao exposto, percebe-se glagauté de grande importancia para a organizagao,
pois, conforme ja exposto, 50% dos brasileiros ndo faz distcompras, sendolayout um
fator determinante.

Ainda sobre o assunto, Spinelli e Giraldi (2004) coloca quembiente fisico
(iluminacdo, cores, musica ambiente, limpeza, aromaprde&o elayou) da loja pode
estimular o cliente a permanecer na loja ou até mesomuar outra. Sendo assim, o layout
exposto de uma forma correta da empresa é de extremadmpaytpois estimula o cliente a
comprar, como relata Ferracciu (20@pud Vianaet al (2010 salientando que os produtos
gue estiverem ao alcance dos olhos e das méos dosmonoes tendem a apresentar maior

rotatividade

4.2.4 A comunicagdo visual dentro da loja possibilita compradutos que ndo eram
planejados e procurados

A pesquisa mostra, Tabela 6, que grande parte, (38%) desistatdos, concordam
totalmente que a comunicacdo visual dentro da loja possibilitgorar produtos que nao
eram planejados e procurados, 31% concordam, 19% ndo cancoesa discordam e 6%

discordam e outros 6% discordam totalmente com o enunda&adaestao.

Tabela 6— A comunicacao visual dentro da loja possibilita comprar posdgie ndo eram planejados
e procurados

Dados Percentual
Discorda Totalmente 6%
Discorda 6%
Nao Concorda nem Discorda 19%
Concorda 31%
Concorda Totalmente 38%
Total 100%

Fonte:Dados da pesquisa.

Sabe-se que uma boa comunicacao visual dentro da lojeofazque as pessoas
possam comprar produtos que ndao eram procurados e muito pienegdos. Diante dessa

guestdo, 69% dos pesquisados responderam que 0 supermercado esindaegoe fazer
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isso. De acordo com o relato, Neto (2004) afirma que todesas milhdes de dolares séo
gastos em mostruarios e materiais de suporte de vendajassdé varejo. Conforme o
aumento da concorréncia, a tendéncia desses gastaauédatar. Além dos mostruarios no
ponto-de-venda, outros tipos comuns de suportes de vendsningémarcadores de espacos
em gondolasshelf talkersdegustacéo etc. Para Lekal (20029 cerca de 75% das compras
feitas em lojas de auto-servico ndo sédo planejadadpsassim, o cliente espera comprar
alguns produtos e quando da por conta ja comprou varios quesp&i@a\& levar naquele
momento. De acordo com os dados do SEBRAE/MS, a expafigdprodutos nas géndolas
€ uma estratégica da organizacdo para conquistar o c¢lessien, influenciar no aumento das
vendas. E preciso pensar na necessidade que levou o consatéiddoja e oferecer-lhe, ao
lado dos produtos desejados, produtos correlatos, que podendlercemar sua demanda.

4.2.5 A exposicao de produtos traz materiais comunicativosttprea a atencao e facilita a
compra

A Tabela 7 mostra que 41% dos entrevistados concordam qpesig®o de produtos
traz materiais comunicativos que chama a atencao étaaailcompra, 30% concordam

totalmente, 19% ndo concordam nem discordam, 8% discordands@¥dam totalmente.

Tabela 7— A exposicao de produtos traz materiais comunicativos que chateacao e facilita a

compra
Dados Percentual
Discorda Totalmente 2%
Discorda 8%
Nao Concorda nem Discorda 19%
Concorda 41%
Concorda Totalmente 30%
Total 100%

Fonte:Dados da pesquisa.

A maioria dos consumidores pesquisados (71%) concordamcerdam totalmente
com a questao e, para Paulins e Geistfeld (28p8) Miotto e Parent§2009) os atributos

das lojas afetam a escolha e os volumes comprados.
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4.2.6 O supermercado consegue aproximar os produtos de moditaa famha compra

Na Tabela 8, a questdo o supermercado consegue aproximadagprde modo a
facilitar minha compra, 51% dos respondentes concordam totalmer o supermercado
pesquisado consegue, 35% concordam, 10% ndo concordam nendaiise 2% para 0S

itens discordam e discordam totalmente (2%).

Tabela 8— O supermercado consegue aproximar os produtos de modo a faailibar
compra (ex. Tempero perto de carnes)

Dados Percentual
Discorda Totalmente 2%
Discorda 2%
Nao Concorda nem Discorda 10%
Concorda 35%
Concorda Totalmente 51%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados para essa questao € extremamente positiva @a@anizacao, pois, 86%
dos respondentes concordam e concordam totalmente que o sepdoneonsegue
aproximar os produtos de moda a facilitar a compra. Paratlaiz (2002) a disponibilidade
do produto transmite em aparéncia de prateleiras “cheias”, atraindo 0 consumidor e
proporcionando maior liberdade de escolha. O uso corretodirdad cartazes tem a funcao
de promover o produto e estimular as vendas, assim, tl@mais visiveis e de facil

acesso e disposicao para o consumidor.

4.2.7 O supermercado nao possui um bom atendimento

Conforme a Tabela 9, 73% dos pesquisados afirmaram que o stga&fonpossui um

bom atendimento.

Tabela 9- O supermercado ndo possui um bom atendimento

Dados Percentual
Discorda Totalmente 58%
Discorda 15%
Nao Concorda nem Discorda 12%
Concorda 11%
Concorda Totalmente 4%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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De acordo com a Tabela 9, 73% concordam e concordam totalnggie o
supermercado possui um bom atendimento, sendo assim, @atlees que 0s servigcos
prestados pelo supermercado séo positivos. De acordo fadende Kotler (1998) a primeira
etapa na busca do desempenho da organizacéo é definitadeeidderse suas necessidades.
Afirma que se os coloboradores ndo estiverem satisf@tovavelmente a organizacao nao
tera lucro. Cobra (1994) relata que para cada tipo de negdeioedséario desenvolver uma
equipe de vendas adequada, competente e eficaz, levandmtana ecatureza do negécio do

cliente, bem como as caracteristicas do produto eigeex ser ofertado.

4.2.8 O supermercado tem uma boa localizagao

A pesquisa (Tabela 10) revela que mais da metade (62%) apssael®s concordam
totalmente que o estabelecimento possui uma boa lodmiz#9% concordam com a
guestédo, 5% néo concordam nem discorda e 2% discordanoeddin totalmente (2%)

Tabela 10— O supermercado tem uma boa localizacao

Dados Percentual
Discorda Totalmente 2%
Discorda 2%
Nao Concorda nem Discorda 5%
Concorda 29%
Concorda Totalmente 62%
Total 100%

FonteDados da pesquisa.

Conforme Las Casas (2010) uma das decisbes mais importamntearejo € a
localizac&o. Sendo assim, o local escolhido podera determ sucesso da organizacéo. Os
resultados da Tabela 10 mostra que 91% dos consumidores pad@suisamcordam e
concordam totalmente que o supermercado estudado tem umadioiadzc

Para Parente (200@pud Miotto e Parente (2009) a escolha da localizacdo d&loja
exremamente importante para o sucesso da organizacdo, seraalas decisbes mais
importantes dos varejistas por ser a mais dificil delterada posteriormente. Morita (2010
traz em sua obra que o consumidor possui um supermereddadm, porém, quando precisa

fazer uma compra rapida ele vai ao estabelecimento sfiveeremais proximo naquele
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momento. Ja quando quer fazer uma compra maior, ele dptédoj@eem que mais confia
Continuando com a certeza que o consumidor na maiorigedas busca por conveniéncia,
Parente (2011) afirma que a falta de tempo e a conveniénom élas atuais caracteristicas

dos consumidores.

4.2.9 O agougue tem uma boa aparéncia (limpeza)

Como mostra a Tabela 11, 64% dos pesquisados concordametatalque o acougue
tem uma boa aparéncia, 27 % concordam, 5% néo concortardiscordam, 3% discordam

e apenas 1% discordam totalmente do enunciado

Tabela 11— O agougue tem uma boa aparéncia (limpeza)

Dados Percentual
Discorda Totalmente 1%
Discorda 3%
Nao Concorda nem Discorda 5%
Concorda 27%
Concorda Totalmente 64%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Como mostra na Tabela 11, 64% dos pesquisados concorddmetdta que o
acougue tem uma boa aparéncia (limpeza), sendo um fatdivggsira a organizacdo. E
importante destacar, que os respondentes que optaram pelatatiendo concordam nem
discordam (5%) ndo terem o costume de ingerir produt@gaagueRomaniello, Amancio e
Terceti (2008) relatam que o acougue é um departamento meéovato pelo cliente, é uma
parte do supermercado muito observada pelos clientesonda questdo do atendimento, mas
principalmente da higiene. Sendo assim, leva-se em cd@udasd o local onde estédo
armazenados os alimentos, como também como eles est@ilo manuseados pelos

funcionarios.

4.2.10 A padaria € limpa

Na Tabela 12, 66% dos pesquisados concordam totalmente queia @ditapa, 250
concordam com a questao, 4% nao concordam nem discofélamtiscordam e apena8ol

discordam totalmente.
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Tabela 12— A padaria € limpa

Dados Percentual
Discorda Totalmente 1%
Discorda 4%
Nao Concorda nem Discorda 4%
Concorda 25%
Concorda Totalmente 66%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Sabe-se 0 que o ambiente higienizado € um requisito edsgmecipalmente no
setor de alimentos, sendo assim, 91% dos pesquisados respobsivamente que o
ambiente da padaria é limpSouzaapud Pereira (2009) chama atencdo para a limpeza do
ambiente, uma vez que é preciso ficar atento principagnéensecdes de padaria, hortifrutis e
acougue, para que estejam sempre dentro dos padrbes de |tyisredo o mau cheiro,

proliferacdo de insetos, reclamacao de clientes e pnakleom a vigilancia sanitaria.

4.2.11 O setor de flv (frutas, verduras e legumes) ndo possuuitpsarescos

A Tabela 13 mostra que 35% dos entrevistados ndo concordautiserdam que o
setor de FLV (frutas, verduras e legumes) ndo possui prod@esod; sendo que 24%

discordam totalmente, 23% discordam, 13% concordam e ap¥negncordam totalmente.

Tabela 13- O setor de FLV (frutas, verduras e legumes) ndo possui prodegosd

Dados Percentual
Discorda Totalmente 24%
Discorda 23%
Nao Concorda nem Discorda 35%
Concorda 13%
Concorda Totalmente 5%
Total 100%

Font®ados da pesquisa.

Diante dos dados apresentados na Tabela 13, mais da metqmsqloisados (47%)
acabam concordando com a questdo, sendo que 35% dos pesgudsadoscordam nem

discordam com a questddiante dissog necessaria uma maior atencéo por parte dos gestores



35

da organizagéo. De acordo com os dados da pesquisados, NBastsoe(2003) afirmam que

0os consumidores escolhem os alimentos de acordo consdigones, sendo estes: frescor,
nutricdo, sabor, seguranca, preco e conveniéncia. Owsea#jbutos dos produtos aparecem
primeiro do que fatores como prego e conveniéncia, quando cogamas todos estes sdo

fundamentais para a escolha, j& que sdo os mais imgsttant
4.2.12 O acougue possui produtos de boa qualidade

Na Tabela 14, a questdo o acougue possui produtos de boa quaiig¥delos
pesquisados concordam totalmente com a afirmagao, 36é6rdam, 5% ndo concordam
nem discordam, 1% discorda totalmente. Para a alterndiSearda, nenhum respondente

optou por ela.

Tabela 14— O acougue possui produtos de boa qualidade

Dados Percentual
Discorda Totalmente 1%
Discorda 0%
Nao Concorda nem Discorda 5%
Concorda 36%
Concorda Totalmente 58%
Total 100%

FonteDados da pesquisa.

Diversos trabalhos tém sido desenvolvidos com o intuitchdenar atencdo para a
importancia dos riscos alimenticios, da seguranca da qualidedalimentos decorrente da
grande preocupacao dos consumidores de todo mundo e, de emorads dados, 94% dos
respondentes concordam e concordam totalmente que o aconggie produtos de boa
gualidade. Para Zamudio, Junqueira e Almeida (2009), os ainibotos considerados mais
importantes em ordem de prioridade no consumo de carne de Ean@rasilia, sdo: aspectos
sanitarios, caracteristicas sensoriais, a preservacaodiatgpmno supermercado, o risco de fraude

e 0 manejo de residuos no sistema produtivo.

4.2.13 Os produtos da padaria sdo de boa qualidade
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Uma porcentagem de 65% dos entrevistados concordam totalquenbs produtos da
padaria sao de boa qualidade, 24% concordam, 9% néo concontiesiisnerdane 1% para
a alternativa discordo e discordam totalmente (1%).

Tabela 15— Os produtos da padaria sdo de boa qualidade

Dados Percentual
Discorda Totalmente 1%
Discorda 1%
Nao Concorda nem Discorda 9%
Concorda 24%
Concorda Totalmente 65%
Total 100%

FonteDados da pesquisa.

4.2.14 A propaganda ajuda na escolha de compra dos produtos

Na questdo se a propaganda ajuda na escolha de compra dos pfibalgdes 16),
35% dos respondentes afirmaram que concordam totalmente, @¥86radam, 17% nao

concordam nem discordam, 8% discordam totalmente e apendisctrdam.

Tabela 16- A propaganda ajuda na escolha de compra dos produtos.

Dados Percentual
Discorda Totalmente 8%
Discorda 7%
Nao Concorda nem Discorda 17%
Concorda 33%
Concorda Totalmente 35%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Sabe-se que a propaganda é de extrema importancia para aggargz segundo 0s
dados da pesquisa, 68% dos entrevistados responderam pumitigaa questdo. De acordo
com Las Casas (201@)propaganda € um dos mais importantes meios de, trata-seade um
comunicacao indireta, por intermédio de midias diversas gatrocinador identificado. Para
Leal e Torres (2011) a propaganda € considerada o iniciolad@ioeda empresa com o
publico que pretende conquistar, e faz parte dos principaieeeles domarketingque é

responsavel pela divulgacdo dos servicos e produtos gaesm
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4.2.15 O estabelecimento possui um ambiente agradavel

Como mostra a Tabela 17 mostra que 65% dos pesquisadosdaondotalmente que
0 estabelecimento possui um ambiente agradave, 3% dampA% ndo concordam nem

discordam e ninguém escolheu as alternativas discordecediigotalmente.

Tabela 17— O estabelecimento possui um ambiente agradavel

Dados Percentual

Discorda Totalmente 0%
Discorda 0%
Nao Concorda nem Discorda 4%
Concorda 31%
Concorda Totalmente 65%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Como mostra a Tabela 17, 96% dos entrevvistados relatarara gupermercado
estudado possui um ambiente agradavel e, partindo paoaiag Bloemer e Schroder (2002)
apudWatanabe e Lima Filho (20L@estaca que para o consumidor que percebe a loj@com
uma imagem positiva esta mais apto a satisfazer-se doutpeeque percebe a loja com uma
imagem menos positiva. Sendo assim, de acordo com a falas@ademar que o cliente
esta satisfeito com o supermercado estudado.

Para o SEBRAE/MS um ambiente agradavel é aquele qukigemne, limpeza e uma
boa organizacdo dos produtos para melhor visualiza-los. @naiste som ambiente pode
contribuir para o relaxamento dos clientes, propoendo-lhes tranquilidade na locomocéao
pela loja. Mas, € preciso cautela na escolha da mugara, ndo incomodar o publico,

tornando o clima mais agradavel e confortavel para ogedien
4.2.16 Consigo identificar os precos nos produtos

Conforme mostra a Tabela 18, 47% dos respondentes conc@idaamente que
conseguem identificar os precos nos produtos, 33% concofdi®,ndo concordamem

discordam, 3% discordam totalmente e apenas 2% discordamsiacque
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Tabela 18- Consigo identificar os precos nos produtos

Dados Percentual
Discorda Totalmente 3%
Discorda 2%
Nao Concorda nem Discorda 15%
Concorda 33%
Concorda Totalmente 47%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.17 Os pregos colocados nos produtos coincidem com @losno caixa

De acordo com a Tabela 19, os precos colocados nos pochitewidem com 0s
cobrados no caixa, 60% dos entrevistados responderam querdamctotalmente, 27%

concordam, 8% ndo concordam nem discordam, 3% discordaperas 2% discordam
totalmente.

Tabela 19— Os precos colocados nos produtos coincidem com os cobrados no caixa

Dados Percentual
Discorda Totalmente 2%
Discorda 3%
Nao Concorda nem Discorda 8%
Concorda 27%
Concorda Totalmente 60%
Total 100%

Fontddados da pesquisa.

De acordo com os resultados obtidos, 87% dos respondafdes que 0S precos
colocados nos produtos coincidem com o0s cobrados no d&gsa. € uma questdo muito
comentada nos dias atuais, pois as organizacfes esldove&n mais preocupadas com o
consumidor e 0 que fazer para satisfazé-lo, no entaatmaioria das vezes, alguns detalhes
passam despercebidos pelos seus colaboradores, mas néaos pdientes, e isso acaba
constrangindo-os.

Conforme relata Franco (2013), na prateleira, esta estlamzaetiqueta um valor, ja
no caixa, o valor nem sempre corresponde ao indicatiando sempre acrescido de akgun
reais Varias sdo as noticias espalhadas na midia por contaodeatqs terem um preco na

prateleira e outro no caixa, e isso faz com que o codsurfique cada vez mais insatisfeito
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com a organizacgdo, sendo assim, é necesséria uma gramgBogpor parte dos colaboradores

para isso nao acontece
4.2.18 Os pregos s&o baixos em relagdo aos da concarrénci

Mais da metade (53%) dos entrevistados ndo concordam seonddim que 0s precos
séo baixos em relacédo aos da concorréncia, 23% discaotdalmente, 12% discordam, 7%

concordam e 5% concordam totalmente.

Tabela 20— Os pregos sdo baixos em relagdo aos da concorréncia

Dados Percentual
Discorda Totalmente 23%
Discorda 12%
Nao Concorda nem Discorda 53%
Concorda 7%
Concorda Totalmente 5%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Para essa questéo, percebe-se que preco baixo ndo € daforganizacéo, pois @3
dos entrevistados ndo concordam nem discordam com a qu2isiidie do exposto, percebe-
se que preco baixo ndo é o diferencial dessa organizasgimnd® uma pesquisa realizada por
Bezerraet al. (2011) em um concorrente do supermercado estudado, odeglaaquele
supermercado relatam que o preco praticado € regular em relacdo aos denmaisroentes.

De acordo com Casaborgud Morita (2010) o preco do produto é um atributo
valorizado pelo consumidor. Churchill JR e Peter (2005) afirng@e o preco transmite
informacdes sobre o produto. Conforme ja destacado, pas eCastro (2003) que aeab
contradizendo os outros autores, os fatores mais impestgrdra os consumidores de
alimentos foram: foram frescor, nutricdo, sabor, segargoreco e conveniéncia. Assim, 0s
atributos dos produtos aparecem primeiro do que fatores cogm g@@nveniéncia, quando

comparados, mas todos estes sao fundamentais parah@egcqlie sdo 0s mais importantes.

4.2.19 O supermercado possui diversificacdo nas marcas dsgso
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Na Tabela 21, 38% dos respondentes concordam que 0 Superm@@ssio
diversificagdo nas marcas dos produtos, 36% concordam totajniei¥ ndo concordam

nem discordam, 9% discordam e apenas 3% discordam totalmente

Tabela 21— O supermercado possui diversificagdo nas marcas dos produtos

Dados Percentual
Discorda Totalmente 3%
Discorda 9%
Nao Concorda nem Discorda 14%
Concorda 38%
Concorda Totalmente 36%
Total 100%

Fontd®ados da pesquisa.

Como mostra na Tabela 21, 74% dos respondentesrdantce concordam
totalmente que o supermercado possui diversificacdo naasraguws produto, €agda (2011)
relata que por conta do aumento na renda dos brasileras@nsao das classes mais baixas
(C, D e E), os mercados de bairros estdo aumentandiedade e também a qualidade dos

seus produtos para atender seus consumidores.
4.2.20 Encontro tudo que procuro

De acordo com a Tabela 22, 30% da amostra concordam quetrantedo que
procura no supermercado estudado, 27% concordam totalmente,d@5&onctordam nem
discordam, 12% discordam e apenas 6% discordam totalmentenqaetra todos os itens

procurados.

Tabela 22— Encontro tudo que procuro

Dados Percentual
Discorda Totalmente 6%
Discorda 12%
Nao Concorda nem Discorda 25%
Concorda 30%
Concorda Totalmente 27%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Diante do exposto, nota-se que 57% dos entrevistados afigmarencontram tudo

gue procuram, sendo um grande diferencial com relacdo awdsdeoncorrentes, pois se 0
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consumidor fica satisfeito com o estabelecimento, e@baacsoltando para fazer novas

compras.
4.2.21 As cores do supermercado sdo agradaveis

Como mostra a Tabela 23, 62% dos pesquisados concordanmetdtalgue as cores
do supermercado sdo agradaveis, 34% concordam, 4% ndo conoemagiscordam e para

as alternativas discordam e discordam totalmente néaéspondente.

Tabela 23— As cores do supermercado sédo agradaveis

Dados Percentual
Discorda Totalmente 0%
Discorda 0%
Nao Concorda nem Discorda 4%
Concorda 34%
Concorda Totalmente 62%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grande porcentagem dos respondentes (96%) estdo de acordo quaeesasio
supermercado sdo agradaveis, sendo assim,ssajue varias sdo as estratégias para chamar
a atencao do cliente, as cores podem ser considara@aboa estratégia. Silva (2010) fala
gue além das cores, a facchada, a iluminacdo e a cog@mig@erna também ajudam a

deixar qualquer estabelecimento mais atraente aos olbadieintes.

4.2.22 O supermercado atende minhas expectativas

Na Tabela 24, o supermercado atende minhas expectativas, 53%sdasgquos
concordam totalmente com a afirmacdo, 29% concordam, A&86 concordam nem

discordam, 3% discordam e apenas 2% discordam totalmente goestao.

Tabela 24— O supermarado atende minhas expectativas

Dados Percentual
Discorda Totalmente 2%
Discorda 3%
Nao Concorda nem Discorda 13%
Concorda 29%
Concorda Totalmente 53%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Como mostra a Tabela 24, a maioria dos pesquisados (82ftjaraf que o
supermercado atende suas expectativas e apenas 18% descogdasida

4.2.23 Frequencia de compra no supermercado

Como mostra no Grafico 3, a maioria dos pesquisados (2% compras de 02 a
04 vezes semana, 22% compra uma vez por semana, 19% conapreezi por més, 16%
compra duas vezes por més, 10% compra todos os diasaRgpedo outra alternativa
(primeira vez que compro ou compro menos de uma vez portevés3% dos respondentes,
sabe-se que uma pessoa que esta comprando pela primenma sigzermercado ndo possui
uma opinido bem formada sobre a organizacdo. No entanteordante de 3% dos
respondentes ndo se mostra expressivo e, portanto, nfgvoecoete o resultado obtido no

estudo.

O Outra Alternativa (12 Vez que Compro ou
Compro Menos de 01 Vez/Més)

I 39 @01 Vez por Més

19%

002 Vezes por Més

| 16%

| 22% 001 Vez na Semana
30%

@ De 02 a 04 Vezes por Semana

10%

O Todos os Dias

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafico 3 — O supermercado atende minhas expectativas.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o grafico 3, nota-se que a maioria dosvsitados (30%) fazem compras de
duas vezes a quatro vezes por semana, isso significa que &esatifeitos com o supermercado

estudado, comja destacado na teoria

5. CONCLUSAO
Sabendo que a concorréncia esta cada vez mais acirqa@acs consumidores estao
cada vez mais exigentes, as organizacfes precisam faxauas necessidades e buscar a

melhor maneira de atendé-las, pois € através de umechatisfeito que gera a recompra.
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Grande parcela dos estudos que falam sobremhandisingno supermercado, destaca seu
efeito positivo para a organizagao.

Sabendo que em DouralS o setor de supermercados estd em constante
crescimento e que as exigéncias impostas pelos consumaesegm a cada dia, muitos
supermercados estdo utilizando a ferramentanédichandisingpara atrair os consumidores.
Como j& destacado, os supermercados se constituem rmumngsetapresenta um acelerado
crescimento na economia, pois neste tipo de estabeleitinos consumidores conseguem
encontrar produtos alimenticios e ndo alimenticios.

Salientando que o servigo prestado pela organizacdo érdenaximportancia para o
consumidor, a organizagdo que possui um bom atendimentomeaiferencial competitivo
perante as demais empresas, ainda mais se tratando deestpdo que seu produto de
venda € o servigco prestado.

Como ja mencionado no trabalho, segundo os dados do SHEBISAR0% dos
consumidores nao fazem lista de compras, eles entrasnpswmercado e a medida que vao
percorrendo as gondolas vao lembrando do que precisam. Sadeenikso, € de grande
importancia para o consumidor e também para a empresa, Igjgetenha um borayout e
gue seu ambiente interno seja agradavel, que as estratégiascti@andisingpossam atrair o
olhar desses consumidores e despertar 0 desejo em carSuamibiente interno tanto ajuda
o cliente a permanecer na loja como deixa-la imediatizmen

Observa-se que a maioria dos consumidores é do sexo fenpossuindo 50 anos ou
mais, com ensino superior completo e uma renda fandéiad2 a 05 salarios minimos (R$
1.356,01 a R$ 3.390,00).

Com relacdo ao comportamento desses consumidoras,ideotificada que uma boa
organizacdo no ambiente interno influencia a compra de f@®due ndo eram planejados, e
de acordo com esta afirmacdo, a maior parcela dosipadgs concorda totalmente que a
comunicacao visual dentro da loja estudada possibilita congpoalutos que ndo eram
planejados.

Dos principais resultados encontrados, destaca-se que grarcdda da populacéo
entrevistada concorda que no supermercado os produtos estame dem expostos. A
distribuicdo das mercadorias nas géndolas facilitaaiz@acdo dos produtos,layoutda loja

possui uma boa comodidade para fazer as compras, o suEimeonsegue aproximar 0s
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produtos de modo a facilitar a compra, possui um bom atenthm@ossui uma boa
localizagéo

Sabendo-se que a populacdo esta cada vez mais preocupada atimeatos que
consome, é muito importante que o ambiente da organizatga Empo e principalmente os
setores que tenham contato diretamente com os alimentus, 0 agougue e a padaria. Para
essas questdes, no supermercado pesquisado, 0s responfientes que a padaria e o
agcougue sao aparentemente limpos.

Tendo em vista que inUmeros sdo 0s casos onde o cl@iia saindo insatisfeito da
organizacdo, um deles é quando o preco cobrado ndo @amdip colocado no produto. Na
organizacao estudada, essa questao nao faz parte da reddidage sendo assim, 0S precos
colocados nos produtos sdo os cobrados no caixa.

Dos resultados positivos encontrados, dois deles pnecdsauma atengdo maior por
parte dos gestores da organizacdo, como: a maioria dosgaekxpuficaram em duavida na
guestao se o setor de FLV (frutas, verduras e legumes) pogsadutos frescos e também
no quesito preco. Tirando essas duas questbes, 0s resultaidns positivos para a
organizacaoe isso significa que semerchandisingconsegue atrair os consumidoesgera a
recompra, pois, a maioria dos entrevistados compra nonseypado de 02 a 04 vezes na
semana.

Uma limitacdo encontrada foi que as pessoas quase nam tiahgo para responder
0 questionario, como ja mencionado, 0 questionario ais extenso e foi preciso um ajuste
O horario também foi uma limitagdo, sendo necessario fugir do horario de “pico” para atingir
0 objetivo da pesquisa.

Como sugestao para trabalhos futuros, seria interedsaetetrabalhos comparativos

em outros supermercados da cidade.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS - QUESTIONARIO

Vocé esta convidado (a) a responder este questionario andnimo que faz parte da coleta de dados
da pesquisa: Merchandising no ponto-de-venda (PDV) como estratégia de atrair
consumidores: um estudo de caso em um supermercado de Dourados-MS, sob a
responsabilidade da académica Gleicy Jardi Bezerra e sob a orientagdo do Prof. Dr. José Jair
Soares Viana, do Curso de Administragdo da Universidade Federal da Grande Dourados - UFGD.
Para participar vocé deve ter idade igual ou superior a 16 anos.

Observagao importante: Independente da resposta, o (a) Sr (a) ndo sera identificado (a) e as

questdes serdo analisadas em conjunto com as dos demais participantes.

Questio Filtro

1. Qual sua faixa etaria?

1.( )16 a19 anos 2.( )20a29anos 3.()30a39anos 4.( )40a49anos 5. ( ) 50 anos ou

mais

12 PARTE
I- DADOS DAS VARIAVEIS CONTROLAVEIS

Grau de concordancia ou discordancia sobre eficiéncia do Merchandising no supermercado “X”.

Legenda:

DISCORDA TOTALMENTE= 1;  DISCORDA= 2; NAO CONCORDA NEM DISCORDA= 3; CONCORDA= 4;

CONCORDA TOTALMENTE= 5

2. Os produtos do supermercado sempre estdo bem expostos.

3. O layout do supermercado possibilita uma comodidade para fazer as compras.

4. A comunicacéo visual dentro da loja possibilita comprar produtos que ndo eram planejados e procurados.

5. A exposicao de produtos traz materiais comunicativos que chama a atencéo e facilita a compra.

6. O supermercado consegue aproximar os produtos de modo a facilitar minha compra (ex. tempero perto de
carnes).

7. O supermercado ndo possui um bom atendimento.

8. O supermercado tem uma boa localizagao.

9. O acougue possui produtos de boa qualidade.

10. O agougue tem uma boa aparéncia (limpeza).

11. O setor de FLV (frutas, verduras e legumes) ndo possui produtos frescos.

12. A padaria é limpa.

13. Os produtos da padaria sdo de boa qualidade.

14. A propaganda ajuda na escolha de compra dos produtos.

15. O estabelecimento possui um ambiente agradavel.

16. Consigo identificar os pregos nos produtos.

17. O supermercado possui diversificagdo nas marcas dos produtos.

18. Encontro tudo que procuro.

19. A distribuicdo das mercadorias nas géndolas nao facilita a localizagdo dos produtos.

20. Os precgos sao baixos em relagdo aos da concorréncia.

21. Os pregos colocados nos produtos coincidem com os cobrados no caixa.

22. As cores do supermercado sdo agradaveis.

23. O supermercado atende minhas expectativas.
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22 PARTE
ll- PERFIL (DADOS PESSOAIS)
24. Sexo: 1. () Masculino 2. () Feminino
25. Qual o seu grau de escolaridade:

1. () Até 1° Grau Incompleto 5. (') Superior Incompleto
2. () 1° Grau Completo 6. () Superior Completo
3. () 2° Grau Incompleto 7. () Pés - Graduado

4. () 2° Grau Completo

26. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com vocé, quanto é, aproximadamente, a
renda familiar? [Assinalar apenas uma alternativa]

1. ( ) Até 1 salario minimo (até R$ 678,00 inclusive).

2. ( ) Mais de 1 a 2 salarios minimos (de R$ 678,01 até R$ 1.356,00 inclusive).

3. ( ) Mais de 2 a 5 salarios minimos (de R$ 1.356,01 até R$ 3.390,00 inclusive).

4. ( ) Mais De 5 a 10 salarios minimos (de R$ 3.390,01 até R$ 6.780,00 inclusive).

5. ( ) Mais de 10 a 20 salarios minimos (de R$ 6.780,01 até R$ 13.560,00 inclusive).

6. ( ) Acima de 20 salarios minimos (Acima de R$ 13.560,01).

7. Frequéncia de compra no supermercado:
) Todos os dias.

) De 02 a 04 vezes por semana.

) 01 vez na semana.

) 02 vezes por més.

) 01 vez por més.

)

2

1. (
2.(
3. (
4. (
5.(
6. () Outra alternativa (Primeira vez que compro ou Compro menos de 01 vez no més).
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TERMO NDE CESSAO DE DIREITOS QUTORAIS E AUTORI;AC}AO PARA
INSERCAO DE TRABALHO DE GRADUACAO NOS MEIOS ELETRONICOS E, OU,
IMPRESSOS DE DIVULGACAO DISPONIBILIZADOS E UTILIZADOS PELA UFGD

Eu, Gleicy Jardi Bezerra, estudantesidente e domiciliada eua Firmino Vierira de Matos,
177, casa 03, Jardim América , Dourados/j&tadora do RG 001.687.912 SEJUSP/MS,
CPF 027.234.201-75, aluna do Curso de Administracdo da UniversiddealFga Grande
Dourados, matriculado sob numero 2009001329, venho, por meio @éntereAUTORIZAR

a insercdo do meu Trabalho Final de Graduacdo, Aprovadobamea, intitulado
Merchandising no ponto-de-venda (PDV) como estratégia die abmsumidores: um estudo
de caso em um supermercado de dourag®sios meios eletronicos de divulgacéo
disponibilizados e utilizados pela universidade, bem comousdgger outro meio eletrénico
ou impresso de divulgacédo utilizado pela Instituicdo, paraspsgcificos fins educativos,

técnicos e culturais de divulgacao institucional e naoecoiais.

DECLARO, dessa forma, que cedo, em carater gratuito e pqotémleterminado, o

inteiro teor do meu Trabalho de Graduacdo acima identificad@a cOpia, por mim

rubricada e firmada, segue em anexo, para que possa wgada atraves do(s) meio(s)
acima referido(s).

DECLARO, ainda, que sou autor e unico e exclusivo respong@lel conteado do
mencionado Trabalho de Graduacéo.

AUTORIZO, ainda, a Universidade a remover o referido Trabdth@) local(is) acima
referido(s), a qualquer tempo e independentemente de nedtwonotificacdo prévia a
minha pessoa.

Em Dourados, 24 de Abril de 2013.

Assinatura:

Nome Completo: Gleicy Jardi Bezerra



