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O “P de Praça” não é apenas definir o endereço onde 

fica sua loja!

Deve planejar a Estratégia para o ponto de venda:

• Tipo de PDV

• Localização

• Cobertura

• Layout

• Sortimento de produtos



O que devemos considerar: zona de cobertura

• Tem muitos produtos de uma categoria

• Deve ser a referência do consumidor na assunto

Lojas 
especializadas

• Muitos produtos de muitas categorias

• Costumam se localizar em shoppings e são referências 
para que o consumidor compare as opções

Lojas de 
departamento

• Poucos produtos e poucas categorias

• Focam em algumas necessidades do consumidor, que 
procuram praticidade, facilidade e ganhar tempo 
(conveniência)

Lojas de 
conveniência



O que devemos considerar: tipo de PDV

• Loja em shopping

• Quiosque em shopping

• Loja ou Quiosque em galerias 

comerciais

• Loja de rua (em centros comerciais)

• Loja de bairro

• Grandes lojas independentes

• Vendas por catálogo

• Loja ambulante

• Loja virtual

• Lojas promocionais (temporárias)



Forças Fraquezas

Shopping 

regional

Galerias 

comerciais

Lojas de 

bairro

Área 

central

Localização 

independente

- Muitas lojas

- Lojas âncoras atraem 

consumidores

- Estacionamento e serviços

- Custos de aluguel

- Pouca flexibilidade (seguir o 

padrão)

- Custos operacionais baixos

- Conveniência de compras

- Divulgação rateada

- Lojas similares (<diferenciação)

- Margem baixa

- Alta rotatividade

- Conveniência

- Custos mais baixos

- Proximidade com os clientes

- Potencial de mercado baixo

- Sensível a concorrência

- Condições locais

- Concentração de pessoas

- Mão-de-obra

- Atende muitos públicos

- Trânsito e estacionamento

- Limitação de horário

- Descentralização da pop.

- Sem concorrência próxima

- Espaço e flexibilidade

- Custos baixos *
*(em alguns casos)

- Atrair o consumidor

- Custos de divulgação

- Custos de implementação

(infra-estrutura, obras, reformas)



Grande varejo Pequeno varejo

• Pouca diferenciação 

entre eles

• Muitas opções de 

produtos

• Costumam estar 

localizados em centros 

comerciais

• Facilidade de 

pagamento

• Foco na compra 

comparada

• Muita divulgação na 

mídia

• Poucas opções de 

produtos e de 

menor valor

• Costumam estar 

localizados no 

caminho de casa 

(rua)

• Pagamento em 

dinheiro

• Compra por 

conveniência ou 

impulso



O que devemos considerar: layout

O layout de uma loja influencia muito mais do que se 

imagina, interfere na percepção do consumidor sobre a loja, 

uma boa disposição de produtos com estímulos bem 

localizados podem promover aumento nas compras, além de 

otimizar a utilização do espaço físico.



O que devemos considerar: layout

O layout retangular, ou grid, é o mais utilizado devido sua simplicidade. 

As mercadorias de compra impulsiva devem ser localizadas perto da via 

principal, os equipamentos ficam dispostos de forma retangular, paralelos 

e formando um ângulo reto com a fachada e fundo. Ponto negativo: o 

fluxo é direcionado ao longo dos corredores principais deixando certas 

partes com menos movimento, por isso é indicado localizar as categorias 

de destino nestas áreas (LAS CASAS,1994; PARENTE ,2000);



O que devemos considerar: layout

O layout de fluxo livre produtos agrupados mais livremente em 

diferentes ambientes e expostos em equipamentos baixos facilitando a 

visualização e encorajando compras impulsivas (PARENTE, 2000, LAS 

CASAS, 1994);



O que devemos considerar: layout

O layout de boutique produtos relacionados são agrupados em setores 

(ex. seção de crianças), com espaço semi-separado e bem definido tendo 

sua própria identidade visual (LAS CASAS, 1994);



O que devemos considerar: layout

O layout de pista mistura elementos do fluxo livre com butique, 

corresponde ao layout usado por algumas lojas de departamento, nas 

quais há um corredor principal para facilitar o fluxo de clientes pelos 

vários departamentos da loja, os quais são conhecidos como checkouts 

entrada butiques, pois são projetados de forma a se parecerem com lojas 

menores.



Qualquer estímulo que aconteça dentro de um ponto de 
venda, percebido ou
não conscientemente, capaz de ativar mecanismos 
psicológicos e biológicos e
mobilizar o Shopper para uma determinada ação 
relacionada à decisão de
compra de um bem ou serviço.

RUBENS SANT’ANNA - ESPECIALISTA EM TRADE 
MARKETING



Merchandising também é estratégia!

Alguns são 
permanentes, 
para dar “uma 

cara nova à 
prateleira” do 

PDV

Outros são semi-
temporários, 
quando são 

específicos de 
um produto ou 
promoção (ou 

sazonal)

Alguns tem vida 
curta para ações 

pontuais.

Cada um tem sua função e seu custo, a equipe de 
trade não sai gastando dinheiro desnecessariamente.



Tipos de materiais

Fonte: E-book “Materiais de PDV: tudo o que você precisa saber”. Rubens Santana  e 

Fábrica de ideias
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exemplo



Etapas de desenvolvimento

Fonte: E-book “Materiais de PDV: tudo o que você precisa saber”. Rubens Santana  e 

Fábrica de ideias



Vídeo Experiências Sensoriais

https://www.youtube.com/watch?v=FwyLqWr6lws

https://www.youtube.com/watch?v=FwyLqWr6lws


Atividade Sensorial (1 pt)

Objetivo: identificar experiências multisensoriais 

no varejo.

• Individual

• Entrega pelo Ms Teams até o dia da prova P1 (pdf + foto/vídeo)

– Apresentar loja

– Apresentar pelo menos 1 foto (ou vídeo)

– Relatar sua experiência nesta loja

– Apresentar o gráfico
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