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1 HISTORICO

A Pro-Reitoria de Pés-Graduacao, Pesquisa, Extensao e Cultura — Proppex protocolou
junto ao Conselho Universitario — CONSUNI, do Centro Universitario de Brusque —
UNIFEBE, para analise e deliberacdo, o Curso Permanente de Extensdo: Promocao
e merchandising.

2 ANALISE

2.1 Curso anexo.

3 PARECER

Diante do exposto na analise, o Conselho Universitario — CONSUNI do Centro
Universitario de Brusque — UNIFEBE, deliberou:

APROVAR o Curso Permanente de Extensdo: Promocao e merchandising.
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CURSO DE EXTENSAO:
“PROMOGAO E MERCHANDISING”

Proponente: Prof.2 Roberta Del-Vechio de Oliveira e Silva.
E-mail: rovechio@unifebe.edu.br

Operacionalizagao: Permanente

Carga Horaria: 20 horas

1. Introducdo e justificativa

Com a crescente dificuldade de se criar uma diferenciacdo a partir de localizagéo,
mercadorias, pre¢cos ou marcas, uma loja em si tem se destacado como oportunidade para
criar essa diferenciagdo por meio da unido da Promocao e do Merchandising. Trabalhar o
ambiente no ponto de venda, auxilia na cria¢cdo de identidade e no conceito de marca, além
de criar condi¢des de rotatividade de produtos de forma mais efetiva. O varejo € um campo
gue necessitou se transformar,principalmente no periodo pos-pandemia, visto que com a
tecnologia e com a mudanca docomportamento do consumidor, 0 varejo teve que se
reestruturar e planejar novas estratégias de mobilizar a percepc¢édo do consumidor.

O varejo, segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 378), “consiste na venda e em
todas as atividades diretamente relacionadas a venda de produtos e servigos ao consumidor
final, feito por qualquer instituicdo.” Segundo Kotler e Keller (2006, p. 500),“0 varejo inclui todas
as atividades a venda de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, para uso
pessoal e ndo comercial. Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento
comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.”

Las Casas (2001) afirma que ha vérias definicdes para o varejo, e simplifica afirmando
gue se trata da comercializacdo a consumidores finais. O autor cita a definicdo da Associagéo
Americana de Marketing, que define varejo como “uma unidade de negdcio que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a
consumidores finais e eventualmente aos outros consumidores.” (LAS CASAS, 2001, p. 320).
Parente (2000) explica que “varejista € qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste

”

na venda de produtos e servigos para o consumidor final.” “Qualquer organizacdo que venda
para consumidores finais — seja ela um fabricante, atacadista ou varejista — esta fazendo
varejo. Nao importa como os produtos ou servigcos sao vendidos (pessoalmente, pelo correio,
por telefone,por maquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles séo vendidos (em uma

loja, na rua, na casa do consumidor)” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 501).
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Marketing de Varejo ou Trade-Marketing é a “atividade comercial responsével por
providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. O varejo inclui as
atividades envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente aos consumidores finais”
(BLESSA, 2001, p. 17), tendo como prioridade a relagdo entre fornecedor e ponto-de-venda,
ligando Marketing e Vendas. Neste sentido, o Trade Marketing vai compor estratégias com
algumas ferramentas do campo comunicacional, como unir taticas da Promocdo e do
Merchandising.

A complexidade que envolve o estudo da Promocdo e do Merchandising, justifica a
presente proposta, uma vez que é preciso mobilizar a percep¢do do consumidor e alcancar a
chamada AIDA - Atencao, Interesse, Desejo e Agéo. E preciso levar o consumidor ao processo
final de consumo e o comportamento do consumidor moderno envolve questdes relacionadas
a percepcdo humana, a forca de uma marca e suas estratégias de marketing, aos aspectos
comunicacionais das empresas, a dimensdo comercial e institucional, além de outros aspectos
gue motivam um consumidor a concretizar a sua jornada de consumo, principalmente quando
o canal de distribuicdo possui grande relevancia na decisdo de compra.

Outra questéo que justifica a importancia da presente proposta € estudar a jornada de
consumo no contexto pds-pandemia, especificamente quando se trata de escolhas mais
racionais na hora de avaliar as possibilidades de canais de distribuicdo. Um consumidor
multiplataforma, exige um varejo agil, com mdltiplas possibilidades de jornada. Muitos
aspectos importantes surgiram e criaram condi¢cdes para formas de consumir e de estruturar
0 varejo, principalmente com o avanco das tecnologias e redes digitais de comunicacéo. Dessa

forma, a proposta para o presente curso de estrutura dentro dos aspectos listados a seguir.
2. Objetivos

2.1 Objetivo geral
Compreender as possibilidades estratégicas de utilizacdo da Promocdo e do
Merchandising no campo do Varejo.

2.2 Objetivos especificos

e Contextualizar os pressupostos conceituais e contextuais sobre o estudo do Trade
Marketing;

e Investigar as possibilidades de estratégias no campo da Promog¢do e do
Merchandising;

e Analisar Ac¢des integradas de Promocéo e Merchandising.
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3. Metodologia
O plano de trabalho seguira cinco etapas de pesquisa:
e Etapa 1 — Elaboracao do Projeto: levantamento bibliografico de apoio tedrico e de
entendimento do contexto da proposta;
e Etapa 2 - Planejamento dos textos e materiais: definicdo de conteudo e materiais a
serem utilizados na elaboragao do curso;
e Etapa 3 — Desenvolvimento do material: construcdo do material de acordo com os
formatos estabelecidos;
e Etapa4-Construcgao da sala virtual: montagem da sala virtual e preparagdo do ambiente;
o Etapa 5 — Realizagado do Curso: inicio do mdédulo e avaliagao.
De acordo com o objetivo geral e objetivos especificos propostos, tem-se a intencao
de organizar a trilha de conhecimento da presente proposta de acordo com os objetivos
especificos listados.

1 Pressupostos 2 Possibilidades 3 Acgles integradas
conceituais e de estratégias no de Promocéo e
contextuais sobre o campoda Merchandising
estudo doTrade Promocéo e do
Marketing Merchandising;
1.1 ﬁ:ﬂon&:eti_to de Trade 2.1 IC:):onceitg de 3.1 Acdes
arketing; romogao; inanianai
12 Tipos de Toja; 22 Ciclode Vidado | ComUnicacionals
1.3 Tipos de Atendimento; Produtoe integradas no varejo,
1.4 Estratégia Multicanal; e
1.5 Estratégia Omnichannel; estrateg_las ) 3.2 Acdes integradas
1.6 Jornada do promocionais; de Promogao e
Consumidor no 2.3 Ferrament Merchandising;
Varejo. as _
pFO_mOC'O” 3.3 Planejamento
as, Promocional.
2.4 Conceito de
Merchandisi
ng;
2.5 Ferramentas
de
Merchandisi
ng.
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