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e merchandising. 
 
2 ANÁLISE 
 
2.1 Curso anexo. 
 
3 PARECER 
 
Diante do exposto na análise, o Conselho Universitário – CONSUNI do Centro 
Universitário de Brusque – UNIFEBE, deliberou: 
 
APROVAR o Curso Permanente de Extensão: Promoção e merchandising. 
 

Brusque, 4 de outubro de 2023. 
 

Sergio Rubens Fantini (Vice-Presidente, no exercício da Presidência) _____________ 

Edinéia Pereira da Silva ________________________________________________ 

Wallace Nóbrega Lopo _________________________________________________ 

Anna Lúcia Martins Mattoso _____________________________________________ 

Günther Lother Pertschy ________________________________________________ 

Josely Cristiane Rosa __________________________________________________ 

Eliane Kormann ______________________________________________________ 

Roberto Heinzle ______________________________________________________ 



                                      
 

 

____________________________ 
Rua Vendelino Maffezzolli, n.° 333 
Bairro Santa Terezinha 
88352-400 – Brusque/SC 
Fone/Fax: (47) 3211-7000 
www.unifebe.edu.br 

 

 

Centro Universitário de Brusque – UNIFEBE  

Conselho Universitário – CONSUNI  

Melissa Becker Trois ___________________________________________________ 

Shirlene Rainert Ferreira ________________________________________________ 

Robson Zunino _______________________________________________________ 

Antonio Roberto Pacheco Francisco _______________________________________ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicado na UNIFEBE em 4 de outubro de 2023. 



 
 

CURSO DE EXTENSÃO: 
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1. Introdução e justificativa 

 

Com a crescente dificuldade de se criar uma diferenciação a partir de localização, 

mercadorias, preços ou marcas, uma loja em si tem se destacado como oportunidade para 

criar essa diferenciação por meio da união da Promoção e do Merchandising. Trabalhar o 

ambiente no ponto de venda, auxilia na criação de identidade e no conceito de marca, além 

de criar condições de rotatividade de produtos de forma mais efetiva. O varejo é um campo 

que necessitou se transformar, principalmente no período pós-pandemia, visto que com a 

tecnologia e com a mudança do comportamento do consumidor, o varejo teve que se 

reestruturar e planejar novas estratégias de mobilizar a percepção do consumidor. 

O varejo, segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 378), “consiste na venda e em 

todas as atividades diretamente relacionadas à venda de produtos e serviços ao consumidor 

final, feito por qualquer instituição.” Segundo Kotler e Keller (2006, p. 500), “o varejo inclui todas 

as atividades à venda de produtos ou serviços diretamente ao consumidor final, para uso 

pessoal e não 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 há várias definições para o varejo, e simplifica afirmando 

que se trata da comercialização a consumidores finais. O autor cita a definição da Associação 

Americana de Marketing, que define varejo como “uma unidade de negócio 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 é qualquer instituição cuja atividade principal consiste 

na venda de produtos e serviços para o consumidor final.” “Qualquer organização que venda 

para consumidores finais – seja ela um fabricante, atacadista ou varejista – está fazendo 

varejo. Não importa como os produtos ou serviços são vendidos (pessoalmente, pelo correio, 

por telefone, por máquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles são vendidos (em uma 

loja, na rua, na casa do consumidor)” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 501). 



 
Marketing de Varejo ou Trade-Marketing é a “atividade comercial responsável por 

providenciar mercadorias e serviços desejados pelos consumidores. O varejo inclui as 

atividades envolvidas na venda de bens ou serviços diretamente aos consumidores finais” 

(BLESSA, 2001, p. 17), tendo como prioridade a relação 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 táticas da Promoção e do 

Merchandising. 

A complexidade que envolve o estudo da Promoção e do Merchandising, justifica a 

presente proposta, uma vez que é preciso mobilizar a percepção do consumidor e alcançar a 

chamada AIDA - Atenção, Interesse, Desejo e Ação. É preciso levar o consumidor ao processo 

final de consumo e o comportamento do consumidor moderno envolve questões relacionadas 

à percepção humana, à força de uma marca e suas estratégias de marketing, aos aspectos 

comunicacionais das empresas, à dimensão comercial e institucional, além de outros aspectos 

que motivam um consumidor a concretizar a sua jornada de consumo, principalmente quando 

o canal de distribuição possui grande relevância na decisão de compra. 

Outra questão que justifica a importância da presente proposta é estudar a jornada de 

consumo no contexto pós-pandemia, especificamente quando se trata de escolhas mais 

racionais na hora de avaliar as possibilidades de canais de distribuição. Um consumidor 

multiplataforma, exige um varejo ágil, com múltiplas possibilidades de  jornada. Muitos 

aspectos importantes surgiram e criaram condições para formas de consumir e de estruturar 

o varejo, principalmente com o avanço das tecnologias e redes digitais de comunicação. 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 utilização da Promoção e do 

Merchandising no campo do Varejo. 

 

2.2 Objetivos específicos 

  

 Contextualizar os pressupostos conceituais e contextuais sobre o estudo do Trade 

Marketing; 

 Investigar as possibilidades de estratégias no campo da Promoção e do 

Merchandising; 

 Analisar Ações integradas de Promoção e Merchandising. 



 
 

3. Metodologia 

O plano de trabalho seguirá cinco etapas de pesquisa: 

 Etapa 1 – Elaboração do Projeto: levantamento bibliográfico de apoio teórico e de 

entendimento do contexto da proposta; 

 Etapa 2 – Planejamento dos textos e materiais: definição de conteúdo e materiais a 

serem utilizados na elaboração do curso; 

 Etapa 3 – Desenvolvimento do material: construção do material de acordo com os 

formatos estabelecidos; 

 Etapa 4 – Construção da sala virtual: montagem da sala virtual e preparação do ambiente; 

 Etapa 5 – Realização do Curso: início do módulo e avaliação. 

De acordo com o objetivo geral e objetivos específicos propostos, tem-se a intenção 

de organizar a trilha de conhecimento da presente proposta de acordo com os objetivos 

específicos listados. 

 

1 Pressupostos 
conceituais e 

contextuais sobre o 
estudo do Trade 

Marketing 

2 Possibilidades 
de estratégias no 
campo da 
Promoção e do 
Merchandising; 

3 Ações integradas 
de Promoção e 
Merchandising 

   
1.1 Conceito de Trade 

Marketing; 
1.2 Tipos de loja; 
1.3 Tipos de Atendimento; 
1.4 Estratégia Multicanal; 
1.5 Estratégia Omnichannel; 
1.6 Jornada do 

Consumidor no 
Varejo. 

2.1 Conceito de 
Promoção; 

2.2 Ciclo de Vida do 
Produto e 
estratégias 
promocionais; 

2.3 Ferrament
as 
promocion
ais; 

2.4 Conceito de 
Merchandisi
ng; 

2.5 Ferramentas 
de 
Merchandisi
ng. 

3.1 Ações 
comunicacionais 
integradas no varejo; 

 
3.2 Ações integradas 
de Promoção e 
Merchandising; 

 
3.3 Planejamento 

Promocional. 
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