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analises de esforgcos combinados
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Objetivodo capitulo

Apresentar o composto de comunicagdo, usos e aplicagbes das varias
modalidades do composto promocional e comunicagaointegrada de marketing.

Apos aleiturado capitulo

Vocé sera capaz de avaliar a eficiéncia da combinagdo entre os esforgos de
comunicagdo, merchandising e promogaono ponto devenda.
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Introdugdo

O retorno do investimento sobre as agdes de marketing tem sido cada vez mais exigido pelos
executivos das empresas, dentro de um cendrio que tem se tornado mais competitivo em um mundo
comercial com praticas cada vez mais agressivas. A busca da eficiéncia em todas as atividades ¢
mais ¢ mais exigida e, conseqiientemente, a area de marketing, anteriormente imune, também ¢
mais exigida quanto a respostas quantitativas ao plano estratégico e de marketing propostos.

O segmento de ferramentas elétricas, assim como a maioria dos segmentos de mercado, tem
sofrido grandes mudancgas nos tltimos anos: o aumento da concorréncia de produtos similares, a
maioria deles importados e de marca desconhecida; a pressdo no mercado por pregos mais
competitivos; a mudanca no comportamento do consumidor, que esta mais atento as ofertas e aberto
a novidades; o formato de distribuigdo, que passa a ter grandes lojas especializadas em artigos de
construgdo; a comunicagdo, que se fragmenta em midias alternativas: o ponto de venda, que se
torna uma parte importante da estratégia; a evolugdo tecnoldgica no modo como as informagdes
sdo coletadas, armazenadas e utilizadas. Essas mudangas estdo direcionando as empresas a buscarem
estratégias focadas em resultados, que se transformaram na principal ferramenta dos profissionais
que trabalham no varejo e, junto com as mudangas no perfil dos consumidores, em suas diversidades
culturais, sociais e étnicas, exigem das empresas métodos de comunica¢do integrada € mensagens
diversificadas e segmentadas.

A comunicag@o integrada, que envolve propaganda, promogao, venda pessoal, relagdes publicas,
marketing direto, eventos e experiéncia, vem sendo muito utilizada para estabelecer relacdes mais
direcionadas com o piblico-alvo. Por outro lado, o merchandising bem executado no ponto de venda
vem se apresentando como uma das técnicas mais eficientes para que sejam alcangados, em maiores
proporgdes, os resultados de vendas e rentabilidade em geral, uma vez que € no ponto de venda que
se encontram o consumidor, o produto e o dinheiro, simultaneamente.

Através da utilizagdo de algumas estratégias, como ambienta¢@o de compra (/ay out de loja,
sonorizagdo, iluminagdo, uso de cor e aroma), materiais promocionais de ponto de venda e
gerenciamento do produto (embalagem, exposigdo e degustagdo), essas agdes visam chamar a
atenc¢do do consumidor, manté-lo e nele despertar o impulso de compra, principalmente via estimulos
visuais.

Na categoria de ferramentas elétricas nao foram encontradas publicagdes ou pesquisas que
apontem 0s resultados obtidos com o uso das ferramentas de merchandising no ponto de venda. O
estudo visa contribuir com os empresarios do setor, profissionais e académicos sobre os efeitos da
utilizagdo do merchandising e seus impactos nas vendas, de modo a levar a reflexdo sobre como as
ferramentas de merchandising, aplicadas de forma combinada, podem produzir resultados no sel/
out (vendas) na categoria de ferramentas elétricas.

O estudo contribui, também, ao apresentar metodologias que trazem respostas mensuraveis
as a¢des de ponto de venda, fornecendo base as decisdes dos negocios, sustentando estratégias
eficientes e desmistificando a idéia de que marketing ndo é passivel de mensuragdo. Escolher a
op¢do ou a combinagdo certa de agdes de mercado é uma importante e dificil tarefa da estratégica
de marketing. O objetivo dos profissionais de negécios — marketing — passa a ser melhorar o
desempenho e a eficiéncia das agoes de marketing, sendo mais acurados em seus investimentos,
reduzindo ou eliminando os desperdicios do processo de tentativa e erro.
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O objetivo é compreender o impacto das técnicas de merchandising na decisdo de compra e
o nivel de retorno de vendas, comparando-o com patamares atingidos anteriormente, pressupondo
que o comprador de ferramentas elétricas para uso profissional é influenciado, no processo de
compra, pelos materiais expostos no ponto de venda, mais do que pelas informagdes passadas pelo

vendedor da loja.
Nas situagdes de pressdo dos concorrentes, ou mesmo na iminéncia do langamento de um

produto ou servigo inovador que venha a atender uma necessidade latente do mercado, decisdes
podem ser tomadas as pressas para que o timing ndo seja perdido. Isto é bastante visivel nessa
categoria de produtos - ferramentas elétricas - em que ha uma forte sazonalidade no més de agosto,
em fungdo do “dia dos pais”, ocasido em que os profissionais sdo presenteados com ferramentas

elétricas.

8.1. Planejamento da Comunicagdo

No mundo moderno, globalizado, em que a comunicagio esta cada vez mais dificil, as empresas
precisam buscar formas mais eficientes e criativas para atrair a aten¢@o de seu publico-alvo, de
modo a levar sua mensagem de forma mais eficiente, pois o publico é impactado com centenas de
mensagens publicitarias por dia, seja através de meio eletronico, como a televisdo, e-mail, celular;
Impresso, nos jornais € revistas; ou meios alternativos como orkut, blogs, podcast, videocast. Kotler
(2006) ressalta que o marketing contemporaneo exige mais do que desenvolver um bom produto a
um prego atraente e torna-lo acessivel. E necessario se comunicar com o publico-alvo € potenciais.

Formatos de comunicagdo mais segmentados tém surgido, o que fragmenta a comunicagao e,
ao mesmo tempo, da mais eficiéncia no alcance do publico-alvo. Para divulgar a estréia do filme
King Kong, de Peter Jackson, no dia 27 de janeiro de 2007, a rede Telecine adesivou 21 mil cachos
de banana em supermercados Carrefour com selos tematicos do filme. Ja a 3M do Brasil, no
langamento da cola G/uguls, com target infantil, divulgou sua campanha em canais de televisdo por
assinatura: Cartoon Network e Nickelodeon, com suporte de a¢des de merchandising no ponto de
venda, web site com promogio e anincio em revistas do setor, buscando atingir o varejo.

A importancia da comunicagdo ndo atinge somente o pablico-alvo da empresa, o consumidor
ou cliente, mas também o canal de distribuigcdo (atacadistas, varejistas, representantes e
distribuidores), fornecedores, governantes, imprensa, comunidade, assim como o plblico interno da
empresa; acionistas ¢ colaboradores (stakeholders). Crocco et al. (2006) afirmam que o mix de
comunicagdo € o conjunto de mensagens que o ofertante do produto comunica ao seu piblico-alvo
e stackholders em geral.

O processo de comunicagédo tem diversos papéis, como informar a existéncia de um produto
ou servigo desejado, seu pre¢o ou ainda onde se encontra disponivel. Os objetivos, segundo Neves

(2005) sdo:

* gerar desejo pela categoria de produto;

* criar consciéncia da marca;

* melhorar atitudes e influenciar decisGes em relagdo a marca;
* facilitar a compra, gerando intengéo de compra da marca.

p—
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No entendimento de Churchill e Peter (2000), a comunicagdo é empregada pelos profissionais
de marketing para atingir metas estratégicas especificas:

» identificar possiveis clientes;
+ formar relacionamento no canal;
* reter clientes.

Analisando a fun¢do da comunicagdo de marketing é possivel afirmar que ela permite as
empresas conectar suas marcas a pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias, sensagoes e
objetivos. Para transmitir mensagens € necessario codifica-las, levando em consideragdo o modo
como o publico-alvo as decodifica.

8.2. Composto Promocional

: O composto promocional, também denominado de composto de comunicagéo, envolve diversas
ferramentas. E necessario compreender o composto promocional no centro de uma estratégia de
marketing bem elaborada: a realidade da empresa e de seu mercado.

Analisando varios autores — Churchill & Peter (2000), Crocco, Telles, Gioia, Rocha, Strehlau
(2006), Kotler (2006), Neves (2005), Yanaze (2006) — ¢ possivel identificar elementos essenciais
para a estratégia de marketing.

i e

‘ Propaganda — E qualquer forma paga e nio pessoal de divulgagio de um produto ou servigo,

| feita por um patrocinador identificado através de uma midia. Exemplo: a empresa Assolan, ao langar
a sua palha de ago no mercado, desenvolveu como uma das estratégias de comunicag¢do uma
campanha televisiva de divulgagdo do novo produto.

Venda pessoal — E a forma pessoal de apresentar um produto ou servigo e tentar eliminar
possiveis sentimentos contrarios a sua aquisigao, respondendo perguntas e tirando pedidos.

Promogio de vendas — Sdo os incentivos de curto prazo que visam estimular a experimentagio
ou a compra do produto ou servigo. Exemplo: a rede de cinemas Cinemark faz em algumas cidades
a promog¢do “Segunda Imperdivel Cinemark”, na qual o consumidor tem prego especial para assistir
qualquer filme que esteja em cartaz.

Merchandising — Sdo as a¢gdes de comunicagdo e promogdo no ponto de venda. Exemplo: o
produto Tang ganhou um espago decorado dentro do ponto de venda, tematizado com o avido “14
bis”, dando destaque ao produto.

B L o SR o L e

Marketing direto — E a comunicagio direta e criteriosa, porém impessoal, entre empresa e
cliente. Contempla: propaganda de resposta direta (exemplo: merchandising em programa de auditdrio,
aliado ao atendimento do fone 0800 para aquisigio do produto ou servigo); marketing de quiosque
(exemplo: maquina de auto-atendimento da Coca-Cola); canais de vendas em domicilio (exemplo:
TV shop tour); telemarketing; mala-direta; marketing de catalogo (exemplo: Avon).

R FTRER e
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Marketing digital — E o conjunto de mensagens em que a empresa utiliza como meio a
internet. Exemplo: a Antarctica utilizou o marketing digital para promover o “Bar da Boa™- se os
internautas enviam a mensagem para um amigo esta feita a promogfo da marca da empresa
automaticamente.

Relagdes piblicas — E uma variedade de programas elaborados com o objetivo de promover
e proteger a imagem da empresa ou de seus produtos ou servigos. Exemplo: no langamento do novo
Fiesta, da Ford, a empresa foi citada nas principais revistas do segmento, apés um trabalho direcionado
aos veiculos de comunicagao.

Eventos e experiéncias — Programas patrocinados pela empresa visando criar interagdes
com a marca, diariamente ou em ocasides especiais. Exemplo: todo ano acontecem feiras setoriais,
nas quais os fabricantes tém a oportunidade ndo somente de exporem seus produtos e langar novos
produtos, como também de receberem em seu espago (stand) os clientes atuais e potenciais,
fortalecendo o relacionamento deles com a marca.

Segundo Cobra (1986), ha usos e aplicagdes especificos para cada ferramenta do composto

promocional (ver quadro 1).

Quadro 1 — Usos e aplicacdes das varias modalidades do composto promocional

U§ a2 Propaganda Relagdes Publicas | Promocdo de Vendas Merchandising
aplicacdes
Produtos | E usada em larga Sdo usadas como E usada como E usado em larga
de escala como veiculo | meio de fixagdo de refor¢o de vendas escala para reforgar
consumo | de persuasdo de imagem institucional a compra
de massa compra
Produtos | E usada em larga Sdo usadas como E usada como E usado em larga
de escala como veiculo | meio de fixagdo de reforgo de vendas escala para reforgar
consumo de persuasdo de imagem institucional a compra
duravel compra
Produtos E usada buscando a | Sdo usadas como E usada como E usado como
industriais | especificagdo do veiculo de ferramenta para a ferramenta para a
produto divulgagdo de usos | especificagdo do especificagio do
e aplicagdes produto produto
Servicos | E usada tanto na Sdo usadas como E usada como E usado como
persuasdo de veiculo de ferramenta para a ferramenta para a
compradores como | divulgagdo de usos | especificagdo do especificacdo do
na especificagdo e aplicagdes produto produto
Instituigdes | E usada em larga Sdo usadas para Uso restrito Uso restrito
publicas ¢ | escala para fixar a melhorar o
politicas imagem institucional | relacionamento com
os diversos pablicos
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U-sos ¢ Propaganda Relagdes Piblicas | Promocio de Vendas Merchandising
aplicacdes
Servigos E usada para fins de | S3o usadas como E aplicada com E aplicado com
de saude imagem institucional | reforgo de imagem, restrigdes restrigbes
e para incutir junto ao publico,
credibilidade governo, etc.
Produtos E usada para fins de | Sdo usadas como E aplicada com E aplicado com
agricolas imagem institucional | reforgo de imagem, restrigdes restrigdes
e para incutir junto ao piblico,
credibilidade governo, etc.

Fonte: COBRA, 1986, p. 614

A escolha do composto promocional pode ser influenciada por vérios fatores, como a natureza
do mercado, o canal de distribuigdo e o estagio de ciclo de vida do produto. O quadro 2 mostra
alguns fatores que influenciam nessa escolha.

ggggifli ][:))E} PROPA- PROMOCAO RELACGES MERCHAN- VENDA
COMPOSTO GANDA DE VENDAS PUBLICAS DISING PESSOAL
Credibilidade ? Nio Sim Sim ?
Rapidez Sim Sim Nio Sim Nio
Custo Per capita é Moderadamente Per capita ¢ | Moderadamente Médio
baixo baixo baixo baixo
Controle Sim Sim Nao Sim Sim
Dire¢do de Sentido Gnico | Sentido Gnico | Sentido Gnico | Sentido Gnico | Diregédo dupla
comunicagio
com o
consumidor-alvo

Fonte: COBRA, 1986, p. 615.

O quadro 3 mostra o impacto teérico do composto promocional.

TIPO DE
PRODUTO / SERVICO

PROPAGANDA

RELACOES
PUBLICAS

PROMOCAO
DE VENDAS

MERCHAN-
DISING

Industrial

Consumo de massa

Consumo duravel

Servigo de saude

Servigos publico/politico

Servigos industriais/
comerciais/ gerais

W NN (8

IR IR IE 2R L

LB Ak BE BE ]

L IR BE BE BE BR

Fonte: COBRA, 1986, p. 617.
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8.3. Comunicagdo Integrada de Marketing

Passar uma mensagem ao publico parece uma tarefa facil, porém a grande questdo ndo é
comunicar, mas sim o que dizer, para quem, com que freqiiéncia, como dizer, que meios de
comunicagao usar. Muitas empresas confiam em apenas uma ou duas ferramentas de comunicagao,
apesar da prolifera¢do dos novos tipos de midia, da mudanga nos habitos de compra dos consumidores
¢ da fragmentagdo dos mercados de massa em segmentos e nichos. Cada tipo exige uma abordagem
especifica de comunicagdo, o0 que leva a uma comunicac¢do integrada.

Um dos maiores problemas encontrados no mercado é a freqiiéncia com que constatamos
mensagens dissonantes nos meios de comunicagdo usados. Por exemplo, discrepancia entre a
propaganda feita na televisdo e a mensagem passada no ponto de venda; entre o material de
merchandising ou a a¢do de promotor; na degustagdo do produto; através do proprio produto (na
embalagem); ou a tentativa de uma agdo de sustentag@o pela pratica do marketing viral. Em cada
um desses pontos de comunicagdo com o consumidor a mensagem passada é diferente, ndo
proporcionando o total aproveitamento do contato do fargef com os meios de comunicagdo, de modo
a construir a marca (brand equity) e otimizar os resultados. Isto se da, muitas vezes, pelo fato dos
profissionais de marketing utilizarem servigos terceirizados especializados em cada assunto - como
agéncia de propaganda, agéncia de marketing direto, agéncia de promogdo, desenvolvedores de sites,
consultorias de design e embalagem, empresas de relagdes publicas - ¢ cada qual adota uma linha de
comunicag¢do diferente, ndo dando continuidade a construg¢do da mensagem € da marca (brand equity).

A Comunicagdo Integrada de Marketing alinha todas as partes distintas da comunicacao, tais
como propaganda, promogéo de vendas, relagdes piblicas, venda pessoal, marketing direto, eventos,
merchandising, compras, endomarketing, inclusive o préprio produto, com a embalagem ¢ o
posicionamento da marca. A Associagdo Norte-Americana de Agéncias de Propaganda (American
Association of Adverstising) define a comunicagdo integrada de marketing (CIM) como o
planejamento de comunicagdo de marketing que reconhece o valor agregado de um plano abrangente,
capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma série de disciplinas da comunicagdo — propaganda,
resposta direta, promogdo de vendas e relagdes plblicas —, procurando combina-las para oferecer
uma comunicagao coerente.

Churchill & Peter (2000) afirmam que a Comunicagédo Integrada de Marketing ¢ aplicavel a
qualquer tipo de contato entre a organizagd@o ¢ os publicos, inclusive nas impressdes provocadas
pela escolha dos canais de distribuigdo. Ela se inicia na definigdo dos objetivos de marketing, tragando
cada elemento do composto de comunicagao que sustente os objetivos.

Efetuar uma estratégia de comunicagado integrada, na qual todos os pontos de contato do
publico-alvo com o produto ou servigo seja otimizado com a mesma mensagem, exige do profissional
de marketing um planejamento e gerenciamento bastantes eficazes. Para o desenvolvimento de
uma comunicagdo eficaz, os autores Churchill & Peter (2000), Kotler (2006), Neves (2005),
concordam nos seguintes aspectos:

* identificagdo do pablico-alvo (potencial — possiveis compradores do produto da empresa e
usuarios atuais);

» determinagdo dos objetivos de comunicagio (necessidade da categoria, conscientizagdo da
marca, atitude em relagdo conhecimento, atitude em relagdo a marca, inten¢ao de compra);

Al
0
@
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* sele¢cdo do composto de comunicagdo (propaganda, promogio de vendas, merchandising,
venda pessoal, marketing direto, relagdes publicas, eventos e experiéncia);

« estabelecimento do or¢amento de comunicagio;

 mensuragdo dos resultados de comunicagdo (lembranga ou reconhecimento da mensagem
e produto, aquisi¢do do produto, recomendag@o para outras pessoas);

* gestdo e coordenagdo do processo de comunicagdo (cronograma).

Para dar uma melhor compreensdo do planejamento de comunicagio integrada, a figura 1
retrata a integragdo entre as varias midias e pontos de venda.

Figura 1 — Comunica¢do Integrada - Pfizer

WAR ZONES*

CONSUMIDORES

Comersa TV30™

Spot Ridio

Mieage Plus
Program

Prémios

FARMACIAS

DISTRIBUIDORES

MEDICOS
ferurgoes plastios darmalos ¢
Evendo de pad stras|
Langamerto

Campanha Opinion Leaden
de incenfvo

de vendas Visilas REP

pasonalizados

EQUIPE OTC

Exlcomnsias
Equips
Televandas

Promogio
Balconstas

modelo Folheto

regu amento
Brindes Intranet Quiz

Hotsite intemet pemsonalizados Enwronment
uso pessoal Decorafion

Distribuigdo de brindes
(padagio radic)

| AMRFORCE |  SPECIAL TROOPS INFANTRY | STRATEGIC COMMAND | DIPLOMATIC CORPS

Fonte: apresentagdo da Agéncia Bates Healthworld, 2001

A empresa Pfizer atua na indistria farmacéutica, na qual hd uma atuagdo muito forte do
meédico como influenciador por serem produtos que necessitam de prescri¢io médica para a
compra. A comunicagio integrada utilizada pela Pfizer ocorre entre os diferentes tipos de meios
de comunicagéio, visando alcangar o0 maximo impacto e contribuir para aumentar o alcance e o

Impacto da mensagem.

——
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A CIM ao reunir propaganda, marketing direto, relagdes publicas, venda direta e merchandising
permite a empresa coordenar o processo de comunicagio, oferecendo uma comunicagéo clara por
meio da integragdo dos meios de comunicagao.

8.4. Merchandising

A atividade do merchandising ¢ uma pratica muito antiga, ja exercida na Idade Média, quando
os comerciantes escolhiam as principais ruas para exporem suas mercadorias e chamavam a aten¢ao
dos passantes gritando as suas ofertas. Isso ja era merchandising, que tomou corpo com o surgimento
do auto-servigo nos Estados Unidos na década de 30. A atividade se intensificou quando os lojistas
perceberam que vitrines bem elaboradas chamavam a atengdo e as mercadorias mais vendidas
eram as que estavam expostas. A partir dai os interiores das lojas comegaram a ser melhor
trabalhados. desde o lay-out da loja, seus corredores e prateleiras (BLESSA, 2003).

“A importancia do ponto-de-venda (PDV) vem sendo cada vez mais discutida entre
os profissionais de marketing do mundo inteiro, pois € um forte canal de comunicagao
com o consumidor, igualando-se as outras midias. O merchandising dentro do
estabelecimento incrementa as vendas e reforga a imagem de produtos e marcas. A
vantagem é que, na loja, consumidor e produto estdo frente a frente. E 0 momento
da decisdo da compra” (DWECK, 2006).

O ponto de venda passou ter destaque nas estratégias de marketing, ja chegando a abocanhar
40% dos investimentos publicitarios das empresas (DWECK, 2004). Essa importancia se deu,
principalmente, em fung¢@o da profissionaliza¢do do varejo iniciada na década de 80, com a entrada
de grandes redes com novos Jay-outs, padrdes de organizagdo e comunicagdo. O ponto de venda
ganhou um novo papel, deixando de ser um intermediario entre fornecedor € consumidor, passando
a ser um pesquisador sobre os produtos, sobre o comportamento do consumidor e ferramentas
promocionais. Além do advento da proliferagdo dos canais de comunicagdo, que pulveriza a
comunicagdo, a loja passa a ser um importante canal de contato com o consumidor.

Segundo Blessa (2003), o merchandising se caracteriza como qualquer técnica, agdo ou material
promocional que, usado no pondo de venda, proporciona informagao e melhor visibilidade aos produtos,
marcas ou servigos, com o propdsito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.
Visa, também, identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servigos no ponto de
venda, destacando-o, criando espago e visibilidade, de maneira tal que acelere sua rotatividade.
Silva (1990) define merchandising como o planejamento e a operacionalizagio de atividades que se
realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e de auto-servigo,
como parte do complexo mercadoldgico de bens de consumo e tendo como objetivo expd-los ou
apresenta-los de maneira adequada para criar impulsos de compra na mente dos consumidores, ou
usuarios, tornando mais rentaveis todas as operagdes nos canais de marketing.

Nos Estados Unidos o conceito de merchandising ¢ abordado de forma mais ampla,
acompanhando todo o ciclo de vida de um produto, desde a sua adequag@o para o ponto de venda
(imagem, embalagem, compra, prego, volume, exposi¢do, materiais promocionais) até o controle de
sua performance mercadoldgica diante dos consumidores.
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O merchandising ¢ considerada a midia mais rapida e eficaz no ponto de venda, uma vez que
concentra o consumidor, o produto e o dinheiro a0 mesmo tempo. Sendo a técnica de expor os
produtos nos locais de compra, tem de ser a grande técnica de explorar adequadamente a compra
por impulso.

“Estudos mostram que 85% das compras em lojas e auto-servigo sdo realizadas por
impulso, feitas num siubito desejo, sem prévio planejamento” (BLESSA, 2003).

Para a autora, o merchandising ¢ o primeiro sentido humano responsavel pelo processo de
escolha, fazendo com que no maximo em 15 segundos o consumidor termine a busca por um produto
que esta procurando, em frente a prateleira, no ponto de venda. A importancia que devemos dar a
exposig¢do do produto no ponto de venda, como um diferencial competitivo, pode ser medida se
considerarmos que, entre os sentidos humanos, nés aprendemos 83% pela visdo, 11% pela audigéo,
3,5% pelo olfato, 1,5% pelo tato e 1% pelo paladar.

A propaganda informa o consumidor sobre o produto, conscientiza sobre a sua existéncia, cria
simpatia por ele, promove a comparagdo entre um produto e seu concorrente ¢ informa uma
promogdo. Entretanto, sabe-se que o produto somente sera comprado se for encontrado ou visto na
loja, dai a importancia do merchandising efetivar a acdo de Comunicagdo Integrada de Marketing,
trabalhando o ponto de venda.

Segundo os autores Blessa (2003), Chalmers (1976), Colucci (2004), o merchandising e a
promocdo de vendas sdo ferramentas usadas para cumprir diversos objetivos, a saber:

* induzir novos consumidores a experimentagio e a compra;

* influenciar consumidores atuais, estimulando fidelidade a marca;
* aumentar participagdo no mercado (market share);

* apresentar inovagoes;

* diferenciar uma marca de seus concorrentes;

* eliminar estoques nos pontos de venda;

* gerar trafego nas lojas; e

* dar incentivo aos canais de distribuigdo.

Buairide e Zenone (2005, p.128) afirmam que:

“As opera¢des de merchandising tém custos que derivam nao s6 do material
empregado, mas também de operagdes promocionais ¢ da mdo-de-obra empregada.
Conseqiientemente, é de suma importancia que se avaliem os resultados obtidos,
ndo s6 em termos mercadoldgicos, mas também de custos e comparativamente”.

8.4.1. Principais Estratégias do Merchandising

Frente ao grau de importincia do merchandising e considerando que 27,3% das pessoas
compram mais itens do que haviam planejado, 80% dos compradores néio levam listas de compras e
71,6% alegam que a propaganda desperta o interesse pelo produto, vérias estratégias de merchandising
foram desenvolvidas para ampliar sua efetivagio (GIULIANI, 2006), exibidas a seguir.
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L™
— X v Planograma — E o esquema visual que retrata a exposigdo dos
. ’ ~*| produtos de uma categoria ou que mostra o mapa da distribuigdo da loja
" - por departamento e categoria (PARENTE, 2000). A figura 2 ilustra a
. . estratégia.
Figura 2

Exibitécnica — E a técnica de expor, dispor e exibir produtos. E a
mais importante estratégia de merchandising por ser a area de exibigdo do
produto. Partindo do principio de que mercadoria ndo exposta ndo vende e
que o consumidor ndo costuma perguntar porque aquele item ndo estava
exposto, ele acaba por esquecer-se do mesmo. Uma exposigdo bem
planejada chama a atengdo do consumidor e impulsiona-o para a compra.
(BLESSA, 2003). A figura 3 ilustra esta estratégia.

Ambientacdo — De acordo com a associagdo ECR, a ambientagdo
cria solugdes personalizadas para uma ou mais categorias de produtos e
potencializa necessidades de consumo (ASSOCIACAO ECR BRASIL,
2003). A figura 4 ilustra uma estratégia de ambientagao.

“Criar ambiente agraddvel ¢ importante, uma vez que o0s

consumidores buscam uma experiéncia positiva da compra.
Para isso, as mais variadas técnicas, que envolvam os sentidos
e tornam o ambiente propicio para a compra/lazer, como locais
perfumados, displays coloridos, misica ambiente, vem
surgindo”. (DWECK, 2006, www.mundodomarketing.com.br)

Gerenciamento por categoria — Gerenciamento de espago, que
significa colocar o produto certo (para o consumidor), da maneira certa e na
quantidade certa (BLESSA, 2001). A figura 5 ilustra o gerenciamento por
categoria. |

Existem diversas vantagens em uma exposigao bem feita. E possivel destacar:

Para o consumidor:

« a facilidade de compra;
* aeconomia de tempo;
* lembra-lo de necessidades.

Para o varejista:

* atrai novos consumidores a loja;
* aumenta a lucratividade;
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« valoriza o espacgo da loja:
+ cria fidelidade a loja.

Para o fornecedor:

« aumenta a rotatividade dos produtos;
» cria fidelidade ao produto e a marca;
» bloqueia as atividades da concorréncia.

“A rede Onofre (drogaria) triplicou o seu faturamento em 4 anos com o conceito de megaloja.
Na entrada, o consumidor depara com uma imponente palmeira de quase 5 metros de altura. O piso,
revestido de vidro transparente, revela um delicado jardim japonés. Os xampus, hidratantes e colonias
importadas inundam as prateleiras. Depois de percorrer os corredores e de conhecer as novidades,
o cliente pode tomar um caf¢ expresso ou descansar em uma sala de estar, tudo isso ao som de uma
harpa tocada ao vivo. Se desejar experimentar os produtos, pode fazé-lo. No primeiro andar da loja,
profissionais especializados em massagem, maquiagem e aplicagdo de tintura estdo disponiveis para
atender a clientela — de graca. Num ambiente agradavel e confortavel, o cliente passa mais tempo
na loja e acaba aumentando o consumo. O gasto médio de um cliente numa dessas lojas chega a ser
15% maior do que numa drogaria convencional. O novo tipo de loja ndo atrai somente os consumidores.

Varios grandes fornecedores atuam como parceiros, assumindo boa parte dos custos fixos do ponto
de venda” (CARVALHO, 2005).

8.5. 0 Merchandising, a Promogdo de Vendas e a Propaganda

Existe muita confusao entre as definigoes de merchandising, promogao de vendas e propaganda.

Para muitos profissionais de comunicagdo, o merchandising est4 ligado a criagdo de pecas e
materiais de ponto de venda, definidos por Kotler (2006) como mix de propaganda: bandeirolas,
cartazes, faixas e folhetos, entre outros. Quando é criada uma campanha de propaganda e sdo
desenvolvidos materiais promocionais com a mesma mensagem, tema e grafismo, e essas pegas
sao colocadas no ponto de venda, o merchandising estd usando a propaganda para impulsionar a
rotagdo de vendas na loja, assim como também pode utilizar a propaganda para divulgar ofertas na
midia (POPAI BRASIL) - isso faz parte da Comunicagdo Integrada de Marketing.

Para dar suporte aos objetivos de merchandising, os materiais de ponto de venda sdo
desenvolvidos com a finalidade de informar, lembrar, persuadir, indicar posigéo, expor e vender. Sdo
eles: display, adesivo, balcdo de demonstragdo, bandeirolas, bandeja para degustagdo, banner, cartaz
de carrinho, cupom, faixas de géndola, inflaveis, luminosos, mobile, papel forragdo, sinalizagdo de
vitrine ou entrada, sinalizador de ilha, stopper e wobbler, take one € TVs in store.

A confusio mais comum entre os profissionais é a contextualizagdo do merchandising com a
promocédo de vendas, uma vez que muitas promog¢des de vendas sdo feitas no ponto de venda. O
merchandising usa a promogéo de vendas para efetivar e ampliar sua estratégia, através de pregos
mais baixos, brindes, produtos a mais na embalagem, amostras, leve 3 e pague 2. (BLESSA, 2003).
Uma grande diferenca entre merchandising e promogdo de vendas é que a promog¢ao de vendas é
por tempo determinado, enquanto o merchandising € constante.

Segundo Kotler (2006), “promogdo de vendas consiste em uma variedade de incentivos de

~ curto prazo para estimular a experimentagdo ou a compra de um produto ou servigo™.
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8.6. Erros de Conceito do Merchandising

O mercado publicitario também usa a definicdo de merchandising para insergdes de produtos
¢ marcas dentro de programas de televisao e radio, principalmente novelas (CROCOO et al., 2006).
Essa atividade € denominada merchandising editorial ou 7ié-in (BLESSA, 2003) e nela a aparigéo
do produto, servigo, marca e empresa ¢ feito de forma sutil, “sem querer”, sendo uma mensagem
subliminar. Exemplo disso s@o as apari¢des sutis de um refrigerante no bar da novela, a sandélia que
amocinha da historia, “sem querer”, quase esfrega na tela, a logomarca estampada virtualmente no
meio da quadra de um evento esportivo, a demonstra¢io de um produto dentro de um programa de
auditério (BLESSA, 2003).

Kotler (2006) desenvolve a teoria sobre merchandising qualificando-a como uma ferramenta
de comunicagdo que pode ser explorada em todos tipos de programas de TV, cinema, logotipos virtuais
em jogos transmitidos ao vivo, livros de bolso, materiais impressos (planilhas de dados, catalogos,
videos on-line, curtas-metragem on-line), podendo ser combinada com promogoes de vendas.

A primeira apari¢do de produtos e marcas em novelas no Brasil foi em 1978, na novela
Dancin’ Days, na qual apareciam as calcas Staroup e meias coloridas Lurex, da Lupo (GIULIANI,
2004). Desde entdo a estratégia tem sido largamente utilizada, principalmente pelo fato das novelas
brasileiras transmitirem muita credibilidade ao produto e a marca, agregando valor, despertando o
desejo pelo produto e persuadindo o consumidor para a compra.

Em 2004 o merchandising chegou aos desenhos animados, através da série de animagao do
canal Comedy Central, nos EUA (ELLIOTT, 2004), incorporando nomes e produtos de
patrocinadores a a¢do dos desenhos. Dos sete episoédios, de 30 minutos cada, trés envolviam a
Domino’s Pizza, a bebida energética Red Bull e os calgados esportivos Vans. Os produtos apareciam
em formato de animagdo. O merchandising de produtos conhecidos em séries de televisdo e filmes
vem se tornando cada vez mais popular, na medida em que as empresas procuram mais maneiras
alternativas de atingir os consumidores — que hoje conseguem facilmente evitar comerciais tradicionais,
usando controles remotos para mudar de canal ou gravadores de videos digitais que permitem editar
os programas ¢ elimina-los (ELLIOTT, 2004).

O merchandising editorial apresenta um custo mais elevado do que a propaganda, mas é
“digerido” pelo pablico com muito mais facilidade do que os comerciais comuns nos intervalos dos
programas (BLESSA, 2003). Quando bem planejada, a agéo apresenta um impacto mais efetivo do
que a propaganda convencional quanto a fixagao da mensagem, para langar modismos e até mesmo
para aumentar a credibilidade do produto quando o mesmo néo possuir tantos atributos positivos

(GIULIANT, 2003).

8.7. Uso combinado do Merchandising, Ponto de Venda e Propaganda

Segundo Blessa (2003), ha no Brasil poucos estudos publicados sobre os resultados do uso
das ferramentas de merchandising no ponto de venda, com estatisticas comprovando o uso isolado
de cada ferramenta e suas combinagdes, inclusive com a propaganda e a promogao de vendas.

O Instituto de Pesquisa AC Nielsen (BLESSA, 2003) realizou uma pesquisa que focaliza o
uso de desconto, em média de 10%, em um produto. Combinando ferramentas de merchandising,

—
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como publicidade e display na loja, h4 um incremento de vendas significativo para cada combinagéo.
Utilizando somente o atrativo do desconto foi possivel perceber um incremento médio de 40% nas
vendas; quando utilizado o desconto com apoio de publicidade houve um incremento médio de
130% nas vendas; quando havia somente o desconto de 10% apresentado em display na loja, as
vendas aumentaram 200%; por Gltimo, usando a combinagdo do desconto de 10% com display e
publicidade, o incremento ultrapassou 460%. Esse estudo contribui para que outras ferramentas
sejam utilizadas em conjunto e contribuam para o estudo ilustrativo referente a ferramentas
elétricas.

Outra pesquisa foi feita pela Popai Brasil, em 1998. Intitulada “Comportamento do Consumidor”,
trabalhava as ferramentas promog¢do x lembranga, mostrando que quando um produto é colocado
em promogdo, o indice de lembranga chega a 50%. Outro indice encontrado foi 0 aumento de
vendas em 48% pela entrega de amostras e exposi¢do, em destaque, do produto (BUAIRIDE &

ZENONE, 2005).

8.8. Tecnologia no Ponto de Venda

Uma série de inovagdes tecnologicas esta sendo utilizada para revolucionar o dia-a-dia do
varejo. Muitas novidades estdo sendo experimentadas no ambito global e trardo comodidade e
produtividade, ndo sé para o varejo, mas também para o consumidor. Acompanhando Aseff (2005),

algumas podem ser citadas:

» gondolas inteligentes, munidas de um sistema que informa quando as mercadorias estdao
esgotadas na prateleira e realiza pedidos de auto-suprimento;

* Personal Shopping Assistant (PSA), que € um carrinho de compras que escaneia
automaticamente as mercadorias, sem ter que passa-las no check-out para pagamento, e
que reconhece o cliente pelo cartdo fidelidade, fornecendo informagdes sobre sua altima
compra;

* rastreador que identifica o caminho percorrido pelo consumidor dentro da loja, mapeando
padrdes de compra e influenciando desde o layout das lojas até a simples disposi¢do dos
produtos;

* para as lojas de vestuario ha uma nova tecnologia que tira as medidas do cliente sem
qualquer contato fisico, indicando quais as pecas disponiveis na loja que se adaptam melhor
a ele ou que podem ser confeccionadas sob medida;

* espelho digital, usado pela rede Chilli Beans, especializada na venda de 6culos - ele congela
a imagem do rosto do cliente sempre que tocado, oferecendo uma série de opgdes que
podem ser conferidas na loja ou em casa, se enviadas por e-mail;

* a balanga Prix 5 Voice, que possibilita a divulgagéo de promogdes de outros produtos na
hora da pesagem. Ela pode identificar produtos e ao pesar uma picanha exibe uma mensagem
sobre promogdes na area de bebidas ou carvao.

Essas sdo algumas das tecnologias que ja estdo disponiveis que trazer uma forma diferente de
relacionamento com o consumidor e permite trabalhar o conceito do ponto de venda, dando-lhe
maior suporte em suas estratégias e mais conhecimento sobre o shopper - consumidor.
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8.9. Metodologia

Para este estudo foram selecionadas as seguintes agdes promocionais utilizadas no ponto de
venda:

» tabléide — pequeno jornal (metade do tamanho de um jornal convencional) muito usado por
supermercados (BLESSA, 2003);

 abordagem — ato realizado por um(a) demonstrador(a) para indugéo a compra de um produto.
Normalmente a abordagem é acompanhada por folheto, amostra ou brinde promocional
(BUAIRIDE & ZENONE, 2005);

 pontade gondola — espaco nobre, localizado nas extremidades das gondolas, e muito utilizado
para promover € aumentar o giro de produtos (BLESSA, 2003);

« ilha - exposigdo de produtos que permite acesso por todos os lados (BLESSA, 2003);

- trial — teste experimental do produto (BLESSA, 2003).

A pesquisa comparou os resultados de sel// out (vendas), com avaliagdo das ferramentas de
merchandising na categoria de produtos “bens de consumo duraveis ferramentas elétricas” em
home center localizado na cidade de Campinas. Foram observadas as melhores praticas de
merchandising para influenciar o consumidor na decisdo de compra, verificando o seu comportamento
quanto a aquisi¢do do produto e quando exposto a combinagdes diferentes das agdes de merchandising.

Para entendimento da efetividade do estudo em questdo é importante classificar o tipo de
produto a ser trabalhado, assim como o comportamento de compra do consumidor.

Ferramentas elétricas s@o tidas como bens duréveis que, segundo Kotler (2006), sdo bens
tangiveis, normalmente usados durante determinado periodo (geladeiras, ferramentas e vestuario).
Para o autor, o processo de compra dessa categoria de produto € feito por comparagio (bens de
compra comparados), pois durante o processo de sele¢do e compra do produto, caracteristicas
como termos de adequagdo, qualidade, prego e modelo sfo comparadas entre os produtos ofertados.

Silva (1990) afirma que existem algumas caracteristicas na categoria de bens de consumo de
compara¢ao, como alta durabilidade do produto, alto custo unitério, distribui¢@o seletiva (em pontos
de venda selecionados) € menor nimero de marcas concorrentes, 0 que caracteriza uma maior
fidelidade do consumidor a marca, pois ele esta disposto a despender mais tempo e usar critérios
racionais na sua decisdo de compra.

Por meio de pesquisas empiricas realizadas na cidade de Campinas, estado de S&o Paulo,
foi investigado o comportamento do consumidor profissional mediante a exposi¢do de agdes de
merchandising como desconto, display e aniincio. Para realizar a pesquisa foram selecionados
dois tipos de ponto de venda: as redes tradicionais, que sdo lojas especializadas em ferramentas
elétricas e manuais, e superlojas, conhecidas como home centers. A escolha por este modelo de
ponto de venda deve-se ao fato de serem sempre lojas pesquisadas pelo piblico profissional no
momento da compra e por terem um amplo mix de produtos dentro da categoria estudada
(ferramentas elétricas).

Primeiramente foi feita uma pesquisa exploratéria no ponto de venda — em rede tradicional,
na categoria “furadeira elétrica”, durante o periodo de um final de semana, tendo sido abordados 10
consumidores escolhidos de forma aleatoria, nio probabilistica. O objetivo era verificar:
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* 0 comportamento de compra desse publico quanto ao seu conhecimento prévio sobre os
produtos da categoria;

* sc eles planejam a compra ou ocorre compra por impulso;

* jadentro do ponto de venda, o que influencia no processo de compra (como informagdes do
vendedor, desconto, display e anuncio);

* quais influéncias externas modificam a sua decisdo sobre o produto como, por exemplo,
anuncio em jornal e indicagdo de amigos.

Foi constatado que o comprador de ferramentas elétricas, para uso profissional, tem
conhecimento prévio dos varios beneficios que as marcas existentes no mercado oferecem e vai ao
ponto de venda com o objetivo de comprar, porém € influenciado no processo de compra pelos
materiais ali expostos, mais do que pelas as informag¢des passadas pelo vendedor, pois ele julga que
este tem menos conhecimento técnico do que ele.

O publico analisado aponta a compra de ferramenta elétrica como um prazer. Durante a
compra, mais que adquirir um objeto de trabalho esta adquirindo um bem que gera uma diversidade
de recompensas emocionais. Observa as novidades e produtos disponiveis nas lojas e, no processo
de compra, faz o papel de iniciador, usudrio, decisor e comprador, nao delegando o prazer de compra.
Todos sao fortemente influenciados pelos amigos e por experiéncias anteriores com os produtos.
Comumente fogem de marcas desconhecidas, declarando que desconfiam de pregos muito baixos,
pesquisando pregos apenas entre as marcas ja conhecidas.

Com base nessa pesquisa exploratéria foi iniciado o estudo da categoria para entender melhor
qual é o processo de decisdo de compra desse publico, que se baseia na influéncia que recebe
diretamente no ponto de venda, uma vez que ja vem com o conceito do produto formado pela
experiéncia anterior com a marca e pelo marketing boca a boca — opinido de amigos. O marketing
de experiéncia — manuseio do produto no ponto de venda, contato com materiais de merchandising
colocados no ponto de venda (displays, tabloides) e descontos — sao outros fatores relevantes no
processo de decisdo pelo produto dentre as marcas ja conhecidas.

A categoria de produtos estudada — ferramentas elétricas — tem como caracteristica a venda
em redes tradicionais, em lojas especializadas em ferramentas elétricas e manuais. Existem, ainda,
como canais de distribuigdo, outros quatro tipos de varejo, a saber:

* lojas de departamento;
* superlojas;

* lojas de especialidade;
* hipermercados.

Na segunda parte da pesquisa, realizada no home center, foi analisado o sell out (vendas) no
periodo de abril 2006 a abril 2007, tendo sido obtido o efeito combinado das seguintes a¢des
promocionais:

* acdo promocional (Dia dos Pais) — inclui as ferramentas de abordagem, ilha, ponta de

gondola e tabldide, simultaneamente;
* ilha no setor/presenga do demonstrador - inclui as ferramentas de ilha no corredor de

ferramentas elétricas e abordagem, simultaneamente;

—
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« agdo promocional (bricolagem) — inclui, simultaneamente, as ferramentas de trial e tabloide;

+ ponta de gondola — inclui somente o uso de exposigdo do produto, em ponta de gondola, no
setor de ferramentas elétricas;

» agdes no setor com presenga do demonstrador — inclui a agcdo de abordagem
isoladamente.

Durante cada etapa da pesquisa foi medido o sell out (vendas efetivas) de cada ferramenta
elétrica para poder efetuar a comprovagio da eficiéncia de cada instrumento de merchandising
usado. E importante ressaltar que os estabelecimentos dessa categoria de produtos tém como cultura
o desenvolvimento de a¢cdes de merchandising somente com um fornecedor por vez, isto é, ao
fecharem um acordo operacional com um fabricante, os concorrentes nada poderdo fazer dentro da
loja durante a vigéncia do acordo, o que facilita a medi¢do da real eficiéncia das praticas de
merchandising aplicadas.

Para correlacionar as entradas do tipo discretas com saidas numéricas do tipo continuas e
verificar a efetividade de diferentes agdes de merchandising, relacionando-as com o nimero de
unidades vendidas de ferramentas elétricas, foi utilizada a ANOVA (Analisys of Variance).

Variaveis de saida: Y = unidades de venda de ferramentas elétricas

Y, = Serra Circular 127V
Y, = Serra Circular 220V
Y, = Furadeira 127V
Y, = Furadeira 220V

Variaveis de entrada: X = agdo de merchandising executada no ponto de venda .
X, = Agdo promocional (Dia dos Pais)

X, = Ilha no corredor de ferramentas elétricas/presenga do demonstrador

X, = Agdo promocional (bricolagem)

X, = Ponta de G6ndola

X, = Agdes no setor com presenga do demonstrador.

8.10. Andlise dos Dados

O objetivo do capitulo ¢ avaliar a eficiéncia da combinagao entre os esforgos de comunicagao,
merchandising e promog&o no ponto de venda, nos resultados de vendas na categoria de ferramentas
elétricas, utilizando como base de comparagdo os resultados da avaliagdo das ferramentas de
merchandising usadas durante o periodo de abril de 2006 a abril de 2007. E preciso considerar
que esse segmento tem uma peculiaridade de vendas sazonais fortes durante o més de agosto,
quando ha a comemoragdo dos Dias dos Pais, para entdo compreender as melhores préticas de
merchandising que influenciam na decisdo de compra do publico profissional, verificando seu
comportamento de compra quando exposto a combinagdes diferentes de ferramentas de
merchandising.
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Boxplot of Furadeira 127v by Acdo promocional (dia dos pais)
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Analise 1: Impacto na varidvel X, = A¢do promocional (Dia dos Pais) nas vendas de
Y, = Furadeira 127V

One-way ANOVA: Furadeira 127v versus Ac¢io Promocional (Dia dos Pais)

Source DF SS MS F p
Acgdo promocional 1 626 626 3,31 40,096
Error 11 2079 189

Total 12 2704

S=13,75 R-Sq=23,13% R-Sq(adj)=16,15%

Apesar do grafico comparativo entre as vendas feitas durante os meses de agao promocional
do Dia dos Pais indicar crescimento nas vendas, como o valor de probabilidade (P-Value) deu
acima de 0,05 ndo se pode afirmar, com base nos resultados obtidos nesses experimentos, que as
vendas sdo significativamente maiores.

A maior parte dos valores de vendas obtidos durante a agdo promocional do Dias dos Pais
(particularmente os valores da média para baixo) poderia ter sido obtida durante o mesmo
periodo, sem essa agdo. Assim, os resultados indicam que as populagdes de dados ndo sdo

suficientemente diferentes para afirmar que houve uma mudanga definitiva de patamar nas
vendas.
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(presenga do demonstrador) nas vendas de Y, = Furadeira 127V

Boxplot of Furadeira 127v by IIha no setor / Presenca do demonstrador
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Analise 2: Impacto na varidavel X, = Ilha no corredor de ferramentas elétricas/ Abordagem

One-way ANOVA: Furadeira 127v versus Ilha no setor / Presenca do demonstrador

Source DF SS MS F
Ilha no setor 1 50 50 0,21
Error 11 2655 241
Total 12 2704

S=15,53 R-Sq=1,84% R-Sq(adj) = 0,00%

Individual 95% Cls For Mean Based on
Pooled StDev
Level N Mean StDev + - +

+
Nio 12 19,67 15,53 ( - )
Sim 1 2700 * ( * )
+ + +
0 20 40 60

Pooled StDev = 15,53
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O grafico comparativo entre as vendas durante o més com ilha no corredor de ferramentas
elétricas e abordagem ja ndo indica um crescimento significativo nas vendas. Isso é comprovado
porque o valor de probabilidade (P-Value) deu bem acima de 0,05. Portanto, ndo é possivel
afirmar, com base nos resultados obtidos nesses experimentos, que as vendas sdo maiores com
base na variavel de entrada X, (ilha no corredor de ferramentas elétricas/presenga do
demonstrador).

Boxplot of Furadeira 127v by Acao promocional (Bricolagem)
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Anilise 3: Impacto na variavel X, = promocional (Bricolagem) de Y, = Furadeira 127V
One-way ANOVA: Furadeira 127v versus A¢io promocional (bricolagem)

Source DF SS MS F

Agdo promocional 1 162 162 0,70

Error 11 2543 231

Total 12 2704

S=15,20 R-Sq=5,98% R-Sq(adj)=0,00%

Individual 95% Cls For Mean Based on
Pooled StDev

Level N Mean StDev + o * +—
Nao 11 1873 1549 ( * )
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Sim 2 2850 12,02 ( y )
- + i +—
12 24 36 48

Pooled StDev = 15,20

O grafico comparativo entre as vendas durante o més com agfo promocional (bricolagem)
indica um crescimento moderado nas vendas. Analisando os dados comprova-se que esse aumento
ndo ¢ estatisticamente significativo, pois o valor de probabilidade (P-Value) ficou bem acima de
0,05. Conseqiientemente, nao se pode afirmar, com base nos resultados obtidos nesses experimentos,
que as vendas sao0 maiores com base na varidvel de entrada X, (agdo promocional — bricolagem).

Boxplot of Furadeira 127v by Ponta de Gondola
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Anilise 4: Impacto na varidvel X, = Ponta de Géndola de Y, = Furadeira 127V
One-way ANOVA: Furadeira 127v versus Ponta de Gondola

Source DF SS MS F P

Ponta de Gondola 2 12 6 0,02 §0,978

Error 10 2692 269

Total 12 2704

S=16,41 R-Sq=0,45% R-Sq(adj)=0,00%
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Individual 95% Cls For Mean Based on
Pooled StDev

Level N Mean StDev + + + +-
Nao 10 20,70 17,06 ( » )
Sim Furadeiras 1 20,00 ¥ ( * )
Sim Serras 2 18,00 849 ( * )
+ + + +-
0 20 40 60

Pooled StDev = 16,41

O grafico comparativo entre as vendas durante o més em que ha ponta de géndola ja ndo indica
um crescimento significativo nas vendas. Isso € comprovado pelo valor de probabilidade (P-Value),
que deu bem acima de 0,05. Portanto, ndo € possivel afirmar, com base nos resultados obtidos nesses
experimentos, que as vendas sdo maiores com base na varidvel de entrada X, (ponta de géndola).

Boxplot of Furadeira 127v by Acoes no setor / Presenca do demonstrador
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Andlise 5: Impacto na varidvel X, = A¢des no setor com presen¢a do demonstrador
(abordagem) de Y, = Furadeira 127V

One-way ANOVA: Furadeira 127v versus A¢des no setor / Presenca do demonstrador
Source DF SS§S MS F P
- Agdes no setor l 9 9 0,04 {0,849

Error 11 2695 245

Total 12 2704

e .
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S=15,65 R-Sq=0,34% R-Sq(adj)=0,00%

Individual 95% Cls For Mean Based on
Pooled StDev

Level N Mean StDev + - + +—
Nio 9 19,67 17,68 ( * )
Sim Furadeiras 4 21,50 8,02 ( * )
+ + + +—
10 20 30 40

Pooled StDev = 15,65

O gréfico comparativo entre as vendas durante 0s meses com agdes no setor € abordagem
n@o indica um crescimento significativo nas vendas. Isso é comprovado pelo valor de probabilidade
(P-Value), que deu bem acima de 0,05. Portanto, ndo se pode afirmar, com base nos resultados
obtidos nesses experimentos, que as vendas sdo maiores com base na variavel de entrada X, (agdes
no setor com presenga do demonstrador).

Para surpresa dos envolvidos, ndo € possivel comprovar estatisticamente a correlacdo das
agdes promocionais (variaveis de entrada) com as vendas da furadeira de 127V, carro-chefe da
linha. A que chegou mais proxima foi a analise 1, correlacionando X, com ag¢do do Dia dos Pais.
Uma das hipéteses levantadas foi a de que se trata de uma categoria com vendas sazonais, o que
faz com que o efeito das agoes de ponto de venda aumentem as vendas no periodo, porém nio o
suficiente para ultrapassar os volumes realizados nos periodos de alta sazonalidade. Para verificar
esse efeito, foi feita a comparagdo com as vendas durante o ano:

Individual Value Plot of Furadeira 127v vs Més
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O grafico 1 mostra que as vendas variam bastante ao longo dos meses do ano. Como ndo
temos numero suficiente de pontos (varios meses de janeiro, por exemplo) para medir a
reprodutibilidade dos dados, ndo foi possivel fazer uma tratativa estatistica desses dados.

A correlagdo que se conseguiu provar estatisticamente foi:

Boxplot of Serra Circular 127v by Acdo promocional (Dia dos Pais)

127
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Anilise 6: Impacto na variavel X, = Agéo promocional (Dia dos Pais) nas vendas de Y, =
Serra Circular 127V

One-way ANOVA: Serra Circular 127v versus A¢io promocional (Dia dos Pais)

Source DF SS MS F P
Agdo promocional | 47,86 47,86 17,470,002
Error 11 30,14 2,74 '
Total 12 78,00

$=1,655 R-Sq=61,36% R-Sq(adj)=57,85%

Individual 95% ClIs For Mean Based on
Pooled StDev
Level N Mean StDev + + + +

Nio 11 6,182 1,722 ( onny’
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Sim 2 11,500 0,707 ( i )
+ + + +
50 7,5 10,0 12,5

Pooled StDev = 1,655

O grafico comparativo das vendas ocorridas durante os meses em que houve a¢des no setor
com abordagem indica forte crescimento nas vendas. Isso é comprovado pelo valor de probabilidade
(P-Value) abaixo de 0,05. Portanto, € possivel afirmar, com base nos resultados obtidos nesses
experimentos, que as vendas de Y, Serra Circular de 127V sdo maiores com base na varidvel de
entrada X .

8.11. Consideragdes Finais

Um estudo de analise de vendas justificado somente pelas a¢cdes de merchandising sempre
oferece mais contribuigdes no sentido de fomentar novas pesquisas, do que possibilita qualquer tipo
de generalizag@o dos resultados encontrados. Esse estudo ndo foge a regra, mas tem o objetivo de
oferecer alguma base quantitativa para balizar novos e melhores estudos sobre o tema.

O impacto das técnicas de merchandising na decisdo de compra, o nivel de retorno de vendas
(comparando com patamares de vendas ja atingidos anteriormente) e o fato de que muitas das
correlacoes estatisticas ndo apresentaram resultados suficientemente significativos, de modo a
resultarem em mudangas de patamar nas vendas, ndo significa, do ponto de vista pratico, que essas
agdes de merchandising néo tenham eficacia no ponto de venda.

Algumas variaveis ndo controladas, ou ruidos, podem dificultar a mensuragao. Dentre essas,
¢ possivel destacar: precificagdo do produto durante a agdo promocional; agdes da concorréncia
durante algumas dessas agdes; ruptura (falta de estoques na loja); falta de treinamento do profissional
que efetua a abordagem; e ndo garantia da execugdo das agdes de merchandising durante os hordrios
de pico na loja. Isso deve servir como aprendizado, para que, na elaboragé@o do proximo calendario
promocional do fabricante, seja dada mais énfase as agdes com melhores resultados comprovados
e criada uma cultura de aprendizado € melhoria continuos.

Merchandising ¢ apenas uma parte das estratégias de marketing. Outras devem ser reavaliadas
neste caso, com a constatagdo da eficiéncia do uso das ferramentas no ponto de venda: produto
(incluindo especificamente a estratégia de marca, que é uma varidvel sensivel para o publico, conforme
pesquisa empirica apresentada no artigo), prego e comunicagao.

A partir das discussdes realizadas é possivel reforgar a idéia de que as ferramentas de
merchandising representam a efetivagdo da venda dentro das estratégias de marketing, uma vez
que existem no ponto de venda o consumidor, o dinheiro e o produto devidamente posicionado e
destacado diante da concorréncia. Entretanto, a ferramenta de merchandising sozinha, sem a
efetivagdo das outras estratégias de marketing, ndo assegura resultados positivos, o que vem
evidenciar que o esfor¢o de CIM é fundamental na estratégia de comunicagao.
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8.12. Questdes para Reflexdo

1. Dentro do cenario competitivo de mercado nos dias de hoje, como as empresas mensuram o
retorno sobre os investimentos das ferramentas de comunica¢do?

2. A éarea de trademarketing nas empresas tem ganhado forga, uma vez que ela faz a ponte entre
a 4rea de vendas e o marketing, e trabalha efetivamente o merchandising, o que mostra o
crescimento da importancia desta ferramenta de comunicagdo. Em sua avaliagdo, quais impactos
tém o merchandising na decisdo de compra?

3. Como a Comunicagdo Integrada de Marketing pode contribuir para a constru¢ido do brand
equity?
4. Pensando nas ferramentas de merchandising, promog¢ao de vendas e propaganda, como elaborar

uma proposta de otimizagdo dessas ferramentas?

5. No estudo apresentado, quais ferramentas de Comunicag@o Integrada de Marketing poderiam
ser usadas para gerar um impacto mais efetivo no comportamento de compra do consumidor?
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* sele¢cdo do composto de comunicagdo (propaganda, promogio de vendas, merchandising,
venda pessoal, marketing direto, relagdes publicas, eventos e experiéncia);

« estabelecimento do or¢amento de comunicagio;

 mensuragdo dos resultados de comunicagdo (lembranga ou reconhecimento da mensagem
e produto, aquisi¢do do produto, recomendag@o para outras pessoas);

* gestdo e coordenagdo do processo de comunicagdo (cronograma).

Para dar uma melhor compreensdo do planejamento de comunicagio integrada, a figura 1
retrata a integragdo entre as varias midias e pontos de venda.

Figura 1 — Comunica¢do Integrada - Pfizer
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Fonte: apresentagdo da Agéncia Bates Healthworld, 2001

A empresa Pfizer atua na indistria farmacéutica, na qual hd uma atuagdo muito forte do
meédico como influenciador por serem produtos que necessitam de prescri¢io médica para a
compra. A comunicagio integrada utilizada pela Pfizer ocorre entre os diferentes tipos de meios
de comunicagéio, visando alcangar o0 maximo impacto e contribuir para aumentar o alcance e o

Impacto da mensagem.
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GESTAO DE MARKETING NO VAREJO IV



