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INTRODUCAO

Existem muitos fatores que podem estimular o aumento de vendas nas organizacdes, ou seja, ha
muitas estratégias que um gestor pode utilizar para melhor a situagdo da area de vendas da empresa
ou cooperativa.

Uma das énfases dadas no marketing ¢ a analise do ponto de venda da organizagdo, onde todos os
fatores buscam atuar de forma conjunta e harmoniosa, proporcionando uma experiéncia agradavel ao
cliente e assim “assegurando-0” por mais tempo dentro da organizacao.

O presente projeto de trabalho de conclusdo de curso busca apresentar o ponto de venda da
cooperativa Cotrirosa. Dentre os principais fatores que serdo observados no ponto de venda estdo:
a fachada da cooperativa, layout, as gondolas, iluminagdo, as cores, os aromas e a sonorizagdo do
local.

Este projeto busca compreender se o gerenciamento do ponto de venda da cooperativa Cotrirosa
esta sendo adequado para que haja a fidelizagdo de seus clientes? O estudo visa ainda proporcionar
melhorias no ponto de venda.

E de suma importincia a compreensdo que o projeto ndo visa obter, apresentar e analisar nimeros
em relagdo a resultados obtidos pelo departamento de vendas da cooperativa, mas o mesmo busca
averiguar se o ponto de venda quando bem estruturado e planejado, tem condi¢des de estimular os
clientes a comprarem mais. Ou seja, o objetivo geral do projeto estd em, conhecer o gerenciamento
do ponto de venda da cooperativa Cotrirosa. Para isso, os objetivos especificos destacados no
projeto sdo: a) identificar junto ao(s) gerente(s) da cooperativa a gestdo do ponto de venda dos
fatores de aromas no ambiente, cores utilizadas no ponto de venda, iluminacdo, som do ambiente,
fachada, layout e gondolas; b) analisar se a cooperativa esta satisfeita com suas estratégias abordadas
no gerenciamento do ponto de venda para atrair os clientes as compras; c¢) propor melhorias se
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necessarias a cooperativa através da andlise dos resultados adquiridos na Cotrirosa.

Palavras-chave: Gerenciamento do ponto de venda; Marketing; Administracdo; Cooperacao;
Cooperativismo.
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METODOLOGIA

Quanto a natureza, a pesquisa se classificara como pesquisa aplicada. A orientagdao de Vergara(2009,
p. 43) € que “a pesquisa aplicada ¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver
problemas concretos, mais imediatos, ou nao”.

Quanto a abordagem, a pesquisa se classificard como quali-quantitativa. Para Malhotra (2001,p. 155)
“a pesquisa qualitativa proporciona melhor visao e compreensdo do contexto do problema, enquanto
a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica alguma forma da andlise estatistica”.

Quanto aos objetivos a pesquisa se classificara como exploratdria e descritiva. A orientagaode Collis
e Hussey (2005, p. 24) ¢ no sentido de que:

A pesquisa exploratoria ¢ realizada sobre um problema
ou questdo de pesquisa quando hia pouco ou nenhum
estudo anterior em que possamos buscar informagdes
sobre a questdo ou o problema. O objetivo desse tipo de
estudo € procurar padrdes, idéias ou hipoteses, em vez de
testar ou confirmar uma hipotese.

A pesquisa também se classificard como descritiva. Nesta perspectiva, Gil (2010, p. 27) argumenta
que “as pesquisas descritivas tém como objetivo a descrigdo das caracteristicas de determinada
populagdo”.

Quanto aos procedimentos técnicos a pesquisa se classificard como bibliografica, documental e
pesquisa de campo.

A pesquisa sera realizada no supermercado Cotrirosa - Cooperativa Triticola Santa Rosa Ltda,
localizada na cidade de Santa Rosa no noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Sendo que
a cooperativa possui cinco supermercados na cidade, ndo serd possivel abranger todos na coleta
de dados, sendo assim a pesquisa serd realizada no supermercado Cotrirosa sede em Santa Rosa,
localizado na Avenida Expedicionario Weber, n° 3084, no Bairro Cruzeiro. Os sujeitos participantes
serdo os consumidores do supermercado sede da Cotrirosa, € o(a) gerente do mesmo. A pesquisa
terd a amostragem por conveniéncia. E os dados serdo coletados através de: a) pesquisa bibliografica
em livros publicados com dados da tematica: Blessa(2005), Lindstrom (2012), Underhill (1999),
Zamberlan et al. (2009) e Zamberlan et al. (2010); b) pesquisa documental no site da cooperativa
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Cotrirosa, www.cotrirosa.com.br, para a elaboracdo da caracterizagdo da organizagdo, como:
histérico da empresa, missdo, visao, valores, locais de atuacdo da cooperativa, entre outros dados;
¢) pesquisa de campo, com cerca de 70 questiondrios de escala de likert, a serem aplicados aos
consumidores do supermercado para compreender o nivel de concordancia ou discordancia dos
mesmos em relagdo ao gerenciamento do ponto de venda. Pretende-se aplicar os questionarios
no periodo dos meses de julho e agosto de 2021. E pretende-se também aplicar uma entrevista
ao(a) gerente do supermercado, sendo a mesma, uma entrevista com perguntas estruturadas sobre
gerenciamento do ponto de venda.

Depois de coletados os dados, a entrevista sera descrita no Word, e os questiondrios serdo analisados
e interpretados, sendo estes com métodos estatisticos no Excel. Serdo montados graficos através das
respostas adquiridas dos questiondrios e para cada grafico, sera apresentado um paragrafo explicativo
a respeito das respostas que constam nos graficos.

RESULTADOS (INICIAIS) E DISCUSSAO

Para Zamberlan et al. (2010, p. 103) “o consumidor tem alguns segundos, entre 10 e 20, conforme
estudos, para decidir se entrard ou ndo na loja”. Essa percepcdo do cliente ¢ muito rapida, por
1ss0 € necessario que nas entradas dos estabelecimentos tudo esteja limpo e organizado, pois isso
acabarda sendo fator decisivo para que o cliente entre na loja. J4 em relacdo ao layout, € necessario
que o mesmo seja estruturado com qualidade, auxiliando o cliente a encontrar os produtos com
facilidade, caso contrario o mesmo pode ndo encontrar o que estava pensando em comprar e achar
que o produto esta em falta no mercado e ir até¢ a concorréncia para comprar deles. Em relacao as
gondolas, Zamberlan et al. (2010, p. 204) mencionam que as mesmas sao “equipamentos retangulares
de dois lados com painé¢is e prateleiras e duas pontas (cabeceiras de gondolas), que possibilitam a
exposi¢ao modular no sistema de cremalheiras”. Sobre a iluminacao de um local, Blessa (2005, p.
34) argumenta que “a boa iluminagdo ¢ responsavel por clarear o ambiente, destacar mercadorias,
decorar espagos especiais € acompanhar o estilo e personalidade de loja”. Atualmente também
percebe-se que os produtos apresentam muitas cores € que chamam ateng¢do, principalmentena linha
infantil. As cores contribuem para o fator de percepc¢ao dos clientes, pois além de chamarem atencgao
dos mesmos, as cores podem influenciar na imagem que o cliente consegue ter em relacdo a uma
empresa. Lindstrom (2012, p. 30) destaca em relacdo ao aroma que “vocé€ pode fechar os olhos,
tapar os ouvidos, evitar o toque e rejeitar o sabor, mas o cheiro ¢ um elemento essencial do ar
que respiramos. E o sentido que ndo conseguimos desligar (a menos que usemos um prendedor de
roupa)”. J&4 o som, pode incentivar positivamente ou negativamente no ponto de venda. Zamberlan
et al. (2010, p. 150) destacam que “‘existem estudos que comprovam que a musica afeta o processo
de compra do consumidor”. Zamberlan et al. (2010) propdem que em horarios de maior movimento
dentro dos supermercados (horario do almogo e horario entre as 17 horas e 19 horas) € necessario
que musicas mais aceleradas sejam utilizadas, pois esse estilo de musica estimula o cliente a comprar
mais rapido, liberando espago para que outros clientes possam comprar. Os autores mencionam
também que nos horéarios da manha e da tarde, normalmente pessoas mais idosas € donas de casa
comparecem para comprar € nesse momento as musicas devem ser mais lentas, suaves e calmas,
proporcionando um espaco agradavel e aconchegante para que o cliente permane¢a mais tempo no
estabelecimento.
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