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RESUMO
Dentre os elementos estudados, este trabalho propõe a contextualização de um assunto abrangente na área do Marketing, o conhecimento na aplicação do Merchandising nas vendas. Desta forma o estudo de caso realizado no Boticário franquia de Santa Rosa, Santo Cristo e Giruá, relatam a importância do uso das ferramentas de marketing, para o melhor desempenho das organizações. Dentro dos aspectos do Merchandising, destaca-se a identificação da maneira de aprimoramento da técnica de venda, utilizando diferentes fatores na conquista do cliente e posterior fidelização. O merchandising tem por objetivo manter a imagem dos produtos no pensamento dos consumidores, criando o interesse de experimentar, influenciando na compra do produto e marca. Os clientes estão cada vez mais exigentes, críticos e inovadores, como o mercado tem muito produto a oferecer eles estão sempre na procura de novos, que irão satisfazer seus desejos. As empresas precisam cada vez mais estar preparadas para atender bem os clientes, satisfazendo-os, assim terá grandes chances de fidelização. Através dessa convicção, pode-se afirmar que a aplicação do merchandising na área de vendas, faz-se de fundamental importância para o sucesso e alcance dos objetivos propostos pelas empresas. Os resultados obtidos com o estudo nos confirma, como é fundamental o uso do merchandising, melhor desempenho nas vendas e fidelização de cliente, assim como no reconhecimento do produto.
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INTRODUÇÃO
Este artigo apresenta ferramentas fundamentais da aplicação do merchandising através de um estudo de caso, pois hoje vender, deixou de ser algo simples. Em um mundo competitivo, empresas querem mais, consumidores muito além, gerando economia, movimentando o mercado para a melhoria dos processos e o empreendimento.
Desta forma, o objetivo deste estudo é verificar como uma organização trabalha no que diz respeito ao processo de merchandising e sua fundamentação. Os tempos atuais relatam princípios sustentáveis, a imagem da organização por ações coerentes e éticas, o valor agregado pelo produto comprado, interagido pelo consumidor por atos mais efetivos e simbólicos. Fazendo com que o profissional não apenas se importe em vender e atingir suas metas, e sim, satisfazer o cliente e fidelizar.
O artigo justifica a sobrevivência da organização, num contexto comercial, as vendas. Dentre as informações que consiste sobre o mercado, uma venda ativa, formas aperfeiçoadas de vender, pré e pós vendam, usa-se uma base teórica para compreender o ciclo e os elementos complementares como o merchandising para designar a venda. Assim é desenvolvido um estudo de caso da empresa Boticário, franquias de Santa Rosa, Santo Cristo e Giruá, loja de itens de perfumaria, maquiagem, atendendo homens e mulheres de todas as idades e estilos de vida. A marca é a líder nacional na categoria de perfumaria e a vice-líder em maquiagem, e lidera em sete países. 
Dentre os principais autores, pode-se destacar Kotler, Zamberlan e Las Casas, os quais destacam a importância do gestor atentar as ferramentas de marketing nas organizações. Assim, o artigo está estruturado em quatro tópicos, quais sejam a função do marketing, conceito de vendas, merchandising, metodologia e análise e apresentação e análise dos resultados.
1 A FUNÇÃO DO MARKETING 
As empresas trabalham diariamente com seus produtos ou serviços para buscar sempre a satisfação e fidelização dos seus clientes. Cumpre a função de busca de mercado, pesquisa e estudo dos compostos do marketing. Essa busca constante do seu espaço no mercado, que está cada vez mais competitivo e inovador, fazem com que elas trabalhem com ferramentas de divulgação de seus produtos de uma forma criativa e legal, que envolva seus clientes, satisfazendo seus desejos e necessidades, e também ajudando assim a empresa com ganhos/lucros e crescimento, está troca de valores ao produto, chama-se marketing. (FUTRELL, 2003).
A definição de marketing ajuda o entendimento, "É um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros." (KOTLER, 2002).
O marketing vem para ajudar as organizações, que necessitam de um trabalho maior em cima de seus produtos ou serviços, pois a função principal é ajudar na divulgação de seus produtos ou serviços para que assim, consigam atingir seus objetivos e alcançar o lucro. Para compreender melhor existem funções específicas, como troca (compra e venda), distribuição física (transporte e armazenagem) e a facilitação ao estabelecer trocas satisfatórias entre vendedor e clientes. Para consumar essas trocas, os futuros clientes devem ser informados sobre esses produtos e persuadidos a comprá-los, entra a venda. (SANDHUSEN, 2006).
O autor destaca também, quando na distribuição física, ou seja, depois de comprado o produto para as vendas ou revendas, eles devem ser transportados do produtor ao comprador e mantido em estoques, até que sejam comprados. Assim facilita o sortimento dos produtos, que são dispostos em categorias de quantidade e qualidade diferentes para armazenagem e exposição mais eficiente. Para o financiamento, são feitos acordos de pagamentos entre empresa e fornecedor, cliente e empresa. Os riscos incluem a possibilidade de os consumidores não comprarem ou não pagarem os produtos e a possibilidade de esses produtos ficarem obsoletos por causa de novos produtos lançados no mercado, o desenvolvimento de informações de marketing está em importância, que vai reduzir o risco e proporcionar ao gerente de marketing a dúvida necessária para tomar as melhores decisões.  O marketing faz parte do nosso dia a dia toda vez que compramos um produto e esse produto satisfazer nossas necessidades, ser encontrado no momento e lugar que desejamos está aí a efetividade do Marketing. (SANDHUSEN, 2006).
2 O CONCEITO DE VENDAS

Vender, no mundo atual, deixou de ser um conceito simples. Alguém que tem um produto e o oferece por um preço a outro que deseja comprá-lo, não basta como entendimento do processo de venda.
O mundo globalizado, a grande quantidade de produtos similares, o acesso facilitado à tecnologia de compra e venda, entre outros fatores, recriaram o cliente. O personagem central, o cliente, tornou-se mais exigente, mais bem informado e atribuiu ao ato de comprar e vender um contexto relacional que até pouco tempo não existia. (LAS CASAS, 2012).
Nesse contexto, “O conceito de venda como sendo o de desempenhar atividades de negócios que orientem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor usuário”. (LAS CASAS, 2012, p. 264). Retrata o processo mecânico de início e fim das necessidades de ambos: empresa/cliente, vendedor/comprador, mas cria uma lacuna que exige uma ponte para estabelecer o sucesso desse empreendimento.
No relacionamento com o cliente, pode-se atribuir um pouco de reflexão se compreender o conceito do emocional, que fala de uma capacidade adquirida, resultante de um desempenho destacado no trabalho, através do qual o profissional apropria-se de empatia e habilidades sociais. Desta forma, favorece e estreita o relacionamento com colegas e clientes e, por consequência, beneficia e estrutura o sistema de compra e venda existente atualmente. (GOLEMAN, 1995).

A empatia é uma habilidade indispensável em vendas e esta não é um atributo da razão, mas da emoção, no que se dá a uma nova competência. Da mesma forma, outros autores mencionam essa necessidade com entendimento próprio, do contexto:
Muitas empresas visam à alta satisfação porque os consumidores que estiverem apenas satisfeitos estarão dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os plenamente satisfeitos estão menos dispostos a mudar. A alta satisfação ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, não apenas preferência racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor. (KOTLER, 2007, p.53).
Se for capaz de atuar a partir de competências, unindo em uma mesma prática as habilidades técnicas e emocionais, cumpri-se com a missão atual de vender. O conceito de vendas, então, se realizará e concretizará de forma ampla, trazendo resultados duradouros, meta de toda organização.
Alta satisfação é um termo forte, se traduz em equilíbrio, eficiência e eficácia de todos os fatores já citados juntos, conhecimento amplo do produto, das necessidades e desejos dos clientes e do que os encanta, envolvendo certo nível de conhecimento pessoal desses e que eleve a conduta de ambos a uma afinidade. Abra o coração do cliente e ele abrirá a carteira para você. É uma realidade. Concluindo este raciocínio, no intuito de assegurar esta convicção, cita-se:
Milhares de vendedores estão enchendo as ruas hoje, fatigados, desanimados e mal pagos. Por quê? Exclusivamente porque estão sempre pensando apenas no que eles querem. Não compreendem que nem você nem eu queremos comprar coisa alguma. Se o quiséssemos, sairíamos e compraríamos. Mas nós ambos estamos eternamente interessados na solução dos nossos problemas. E, se um vendedor é capaz de mostrar-nos como seus serviços e suas mercadorias podem ajudar-nos a resolver nossos problemas, não necessita vender-nos coisa alguma. Nós compraremos. E todo freguês gosta de sentir que está comprando e nunca que lhe estão vendendo. (CARNEGIE, 2006, p.89).

Assim sendo, todos os conceitos sobre vendas que se conhece estão permeados de grandes oportunidades de aprendizado e falhas positivas, esperando novas formas de envolvimento práticas que elevem essa ciência para um status cada vez mais nobre. O tema é transdisciplinar e requer aprimoramento contínuo. E, se dúvidas ainda restam sobre a relevância do dia-a-dia, deve-se buscar sanar com a prática, na capacitação contínua e no desenvolvimento das habilidades que se afastam da excelência nos relacionamentos. 
3 MERCHANDISING

Merchandising é uma ferramenta do marketing muito importante, e quando usada corretamente trás um retorno bem significativo para a organização, auxiliando na fixação do produto e da marca no mercado e consequentemente na cabeça dos consumidores.  
O merchandising é uma atividade realizada há muitos anos, desde a idade média. É considerada tão antiga, quanto à venda em si, na época as pessoas escoliam as ruas principais das cidades para expor seus produtos a venda. Ele surgiu do marketing nos Estados Unidos, se intensificou na década de 30 no século XX, nas vitrines dos antigos comércios de balcão, que começou fazer sucesso, os clientes podiam ver os produtos expostos e isso chamava ainda mais a atenção. (ZANBERLAN, 2010).

Sendo assim pode-se entender que o merchandising já existe há muitos anos, e a cada ano que passa ele vem se modernizando para continuar no mercado e auxiliando aos comerciantes nas vendas dos produtos, facilitando as negociações, tendo como finalidade promover os produto e dar destaque a todas as mercadorias do comércio.

“Merchandising é a operação de planejamento necessária para colocar o produto ou serviço certo no mercado, no lugar e tempo certos, em quantidades certas e a preço certo.” (MACHILINE, 2010, p. 346). Dessa forma podemos entender que se acompanha o produto ou serviço deste o momento que ele é projetado, sua fabricação, divulgação, exposição e aceitação do mercado consumidor.
Alguns autores classificam o merchandising como uma propaganda e para outros, como promoção por que possui características tanto de um como de outro, o que o torna complexo e individualizado, ou seja, está ligado diretamente com promoção e propaganda, por ele ser tão completo ele une as duas ferramentas e forma um novo elemento. (GOBE, 2004).
“O merchandising diferencia-se de outros elementos do composto promocional por oferecer possibilidade de envolvimento emocional do público com o produto ou serviço. Pode, em alguns casos, ser utilizado como mídia exclusiva, com bons resultados, desde que se programem exibições com grande frequência e por períodos prolongados”. (GOBE, 2004, p. 197).
Pode-se entender que para promover de um determinado produto ou serviço não significa que tenha que estar com desconto no valor de compra, mas sim dar um enfoque maior na sua divulgação e apresentação, podendo ser ele na mídia, folhetos e ou cartazes, o período de exposição do produto irá depender da organização, ela quem deverá projetar uma meta para o determinado produto.

Em muitas vendas realizadas por impulso ou inesperadas a demonstração dos produtos influência diretamente na concretização do negócio, sendo assim pode-se entender que para colocar produtos novos no mercado, ou até mesmo a promoção de um produto que teve apenas a embalagem modificada para que chame mais a atenção, é muito importante que o cliente visualize o produto, a visualização irá despertar a curiosidade e fazer com que ele experimente, e o incentive a compra. (MACHLINE, 2010). 

Merchandising é muito mais que apenas uma ferramenta utilizada pelas organizações, mas sim uma estratégia de marketing que abrange os ajuste e adequações necessárias para o produto ir para o mercado, podendo ser desde a localização do produto, empilhamento e exposição, que melhor se encaixe na sua demonstração. As ações mais usadas no merchandising de ponto-de-venda são: brindes, descontos, mala-direta, concursos, degustação, sorteios, demonstração e cuponagem. Já, os materiais utilizados são: cartazes, faixas de gôndolas, infláveis, luminosos, móbiles, bandeirolas, stoppers, displays etc. (GOBE, 2004).
“Pode-se concluir então que o merchandising é bastante abrangente, pois influencia a compra por impulso, destaca produtos em exposição e auxilia no giro de estoques e na comunicação das vantagens de se comprar determinada mercadoria.” (ZAMBERLAN, 2010, p.40). Portanto entende-se que está envolvido em todos os processos que envolvem o produto desde o instante que ele começa a ser estudado pela a empresa até o momento em que ele chega ao cliente, e ainda a aceitação e aprovação.

3 METODOLOGIA
O trabalho tem por objetivo a estudar a realidade organizacional de uma empresa que atua no ramo de cosmético, para isso, entrevistou-se o gestor dessas franquias, por meio de uma entrevista semi estruturada, a qual contou com seis questões sobre o tema de estudo.

Para alcançar o objetivo geral desta pesquisa e responder a sua problemática, a qual busca conhecer mais a fundo, sobre a importância das ferramentas de marketing, assim como o uso correto de merchandising , elaborou-se uma pesquisa com o gestor do ramo cosmético franquia de Santa Rosa, Santo Cristo e Giruá. 

Cumpre destacar que para maior confiabilidade dos dados, a entrevista foi gravada para posterior análise. Escolheu-se essa empresa por ela se destacar no processo de marketing e uso contínuo do merchandising, e o processo de vendas estruturado que ela desenvolve.
4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS

Através das informações coletadas da entrevista com o gestor da franquia da loja Boticário de Santa Rosa, Santo Cristo e Giruá, pode-se conhecer a real implantação do marketing e merchandising na organização.

Ao ser questionado sobre a compreensão do marketing integrado da empresa, o gestor informou que são todas ferramentas que uma empresa pode utilizar como melhoria de desempenho de produtos, comercialização, a aplicação desse produto para determinado nicho de mercado. Oferecem-se estas condições, que facilitam fazer uma boa pesquisa de mercado, escolher o público alvo, e escolher o segmento de atuação. Com base nesta informação, facilita-se a compreensão sobre a definição de marketing segundo Kotler 2007, segundo o autor o uso correto das ferramentas de marketing e de fundamental importância para a permanência no mercado, volume de vendas, fidelização de clientes, e produto/marca reconhecidos.


Em relação, a importância das ferramentas de marketing utilizadas pelo Boticário, ele destaca que é de extrema importância, se caso, não utilizar as ferramentas dentro da organização, tem-se a certeza que o produto quando for sair para o mercado, irá fracassar, vai ser afetado, ou, não vai ter desempenho ideal. Não existe possibilidade de atuar na comercialização deste. Por isso, tem-se como fundamental para o desenvolvimento, a utilização presente das ferramentas em todas as ações, Gobe 2004 define merchandising como, a ferramenta que irá promover os novos produtos e também aqueles que já estão no mercado a mais tempo, porém um pouco esquecidos pelos consumidores. 
Sobre o merchandising da empresa, o gestor filtra como uma ferramenta que é utilizada para uma promoção, não do ato de liquidar o produto, mas de promover e divulgar o produto. No caso específico do Boticário, que trabalha com perfumaria e cuidados pessoais, ou seja, apresentação pessoal é ressaltada que ele seja aplicado nos mais diferentes segmentos. Por exemplo, aplicar o merchandising num horário específico de programação de TV, onde terá um maior número de pessoas assistindo, vai fazer com que desperte o interesse do produto, essa compreensão pode ser baseada na definição de Machline 2010, para a autora o enfoque maior na divulgação de um determinado produto é a forma que trás maiores resultados para a organização, o cliente ficará com essa imagem gravada, e assim que precisar comprar, ou até mesmo se ele experimentar por curiosidade, ela já estará atingindo o seu objetivo. 
Quanto ao processo do merchandising, o entrevistado vê muito bem estruturado, onde se procura viabilizar a aplicação para um público específico, em horário e data determinados, onde deve haver sintonia geral, para que o produto chegue ao conhecimento do consumidor. Em que se refere às datas comemorativas, é cerrada ao longo de todo o processo de comercialização do ano, nas datas como dia das mães, pais, namorados e natal, onde há investimento mútuo do merchandising, aonde se aplica faixas, banners, principalmente amostra de produtos novos para manter a consolidação desse produto no mercado, essa compreensão é possível pela definição de Zanberlan 2010, ele tem a tarefa de despertar o interesse dos clientes para o produto, as ações realizadas deverão ser de acordo com o público alvo que ela quer atingir, e é nessas áreas que deve estar bem claro para a organização sobre quais as ações desenvolver, para ela obter resultados positivos.
Questionou-se também, se a empresa reserva valor específico para investimento do marketing, e o mesmo respondeu que há valores específicos mensais, decididos pelo Grupo Boticário que repassa as franquias, sendo igualitárias, onde se tem um orçamento antecipado juntamente com os meses comemorativos, nos quais ressalta, que sem o marketing, não há como tornar conhecido o produto, pois a empresa não só trabalha com produtos consolidados, mas com muitos lançamentos durante o ano, sendo assim, é gasto um valor bem considerável, para que o consumidor sinta esse produto.
O gestor foi questionado quanto aos resultados das ações aplicada pela empresa, o mesmo informou que se não houvesse recursos suficientes para o desenvolvimento tanto do marketing, quanto do merchandising, o produto não teria aceitação de mercado, por isso, ocupa-se todo um gasto, porém, que traz um retorno de 20% do que se esperava do produto.
Finalizou-se com os canais utilizados para desenvolver o merchandising, o gestor releva os canais diretos como mídias, televisão, canais abertos utilizam-se os comerciais, e os canais fechados de programação, principalmente onde há conceitos de moda, beleza tendências, outdoor e os tradicionais, como jornais, revistas, local, regional. E, principalmente o merchandising direto da loja, onde se estabelece lugares estratégicos, com grande fluxo de pessoas, como estação rodoviária, supermercados.
CONCLUSÃO

Este estudo mostrou a importância de se ter uma ferramenta de apoio para divulgar os seus produtos como o marketing e merchandising, que são elementos de fundamental relevância na hora que uma empresa ou organização for pensar na venda de seus produtos.
 Tanto marketing como merchandising trouxeram auxílio na divulgação dos seus produtos e serviços como suporte e apoio, neste mercado tão competitivo em que as empresas estão vivendo. As novas tecnologias e buscas constantes de produtos mais inovadores e acessíveis fazem com que as empresas estejam sempre um passo a frente de suas concorrentes para satisfazer seus clientes ou público alvo.
O merchandising é um meio possível de chegar mais perto do consumidor e fazer com que ele conheça seus produtos e serviços, mostrando e divulgando de uma forma criativa e que chame atenção dos seus clientes, fazendo com que nos desperte mesmos, o desejo de compra.
O estudo de caso realizado com o gerente da empresa Boticário franquia de Santa Rosa, Santo Cristo e Giruá, mostram que toda e qualquer empresa que almeja chegar ao sucesso e satisfazer seus clientes com seus produtos e serviços, faz-se de fundamental importância trabalhar com as ferramentas de divulgação, promoção, venda, o marketing e merchandising, pois só assim elas vão alcançar seus objetivos, busca de espaço no mercado, fidelização de clientes e lucros.
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