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1 INTRODUGAO

O instituto que estuda ponto-de-venda em todo o mundo Point of Purchase
Advertising Institute (POPAI) informa que 85% das decisdes de compra, escolha de marca e
produto dos brasileiros sdo tomadas no ponto-de-venda: o grau de planejamento do
brasileiro € 0 mais baixo entre todos os paises pesquisados, pois a média varia entre
60% e 74%. “Como nenhum outro, 0 ponto-de-venda no varejo representa 0 momento e o
lugar para onde convergem todos os elementos que compdem a venda: produto,
consumidor e o dinheiro." (BLESSA, 2001).

O Trade-Marketing ou Marketing de Varejo representa essa nova tendéncia
mercadolégica e tem como principal objetivo promover o relacionamento estratégico entre
fomecedores e os pontos-de-venda, principalmente com merchandising € o marketing
promocional. A presente monografia visa investigar melhor esse universo que cada vez mais
vem recebendo investimentos, dado 0 seu sucesso, pois 0s fabricantes e varejistas juntos
tentam construir a imagem de marca de seus produtos, cientes da importancia dessa
identidade, para fidelizar o seu consumidor.

Para tanto, realizou-se pesquisa bibliografica, buscando apoio na literatura
intemacional, mas sem perder de vista 0 que esta sendo feito no Pais, oferecendo modelos
de diferencial e inovag¢do, além de abordar aspectos conceituais imprescindiveis a quem
deseja aprofundar os conhecimentos sobre as aplicagbes praticas dos preceitos do
marketing, da psicologia do consumidor no &mbito do varejo no Brasil. Importantes resultados
de pesquisas também serdo parte integrante desse trabalho, além de observagdes
enriquecedoras advindas de profissionais com longa experiéncia em ponto-de-venda.

Estruturou-se a pesquisa em seis capitulos. O presente capitulo situa o leitor no
contexto da pesquisa e apresenta a ordem da exposi¢ao dos demais capitulos. No' capitulo
dois, tem-se o Referencial Tedrico, no qual enfoca-se a evolugao do conceito de marketing e
as principais orientacdes de mercado do século XXI. O capitulo trés trata do Comportamento
do Consumidor que tem na percep¢cdo um conceito-chave na pratica de marketing. Nos
capitulos quatro e cinco, o Merchandising no Ponto-de-Venda e Marketing Promocional, o
didlogo entre a teoria e a pratica se faz mais presente. Apontam-se as técnicas mais
apropriadas de merchandising, divulgando resultados, modelos de diferencial e inovagéo, os
problemas mais freqlientes no varejo que dificultam a acdo do ponto-de-venda; na sequéncia
as Consideragdes Finais.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Peter DRUCKER', um dos maiores teéricos da administragdo, estabelece o
seguinte conceito para o marketing:

Existe apenas uma definicdo valida para o propdsito de um negocio: criar um cliente. E é o
cliente que determina 0 que um negdcio é. Para isso, é o cliente, e apenas ele, quem,
através de estar disposto a pagar por um bom servigo, converte recursos econdmicos em
riqueza, coisas em bens. O que as empresas pensam que produzem ndo é o mais
importante — especialmente néo o é para o futuro do negécio e seu sucesso. O que o
consumidor pensa estar comprando, .0 que ele considera “valor” é decisivo (...) pelo fato de
que seu propodsito é criar cliente, qualquer empresa tem duas — e somente duas - fungies

basicas: marketing e inovagdo. (apud AKEL SOBRINHO, 2001, p. 272).

Conclui-se, a partir dai, que outros processos por meio dos quais se
obtenham as respostas desejadas dos clientes ao produto ou servigo estardo
envolvidos; para isso, s&0 necessarias duas fungdes basicas das empresas:
marketing e inovagéo.

P. DRUCKER? esclarece a meta do marketing afirmando:

... que sempre havera necessidade de algum esforgo de vontade de vendas, mas o objetivo
do marketing é tornar a venda supérfilua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o
cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o
marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o

servigo disponivel. (apud KOTLER, 2000, p. 30).

A nogédo de que o cliente deve ser o ponto focal do planejamento da
empresa, segundo BELL e EMORY? remonta aos tempos em que Adam Smith, o pai
da economia de empresas, afirmou que o propdsito da produgdo é servir ao
consumo. (apud AKEL SOBRINHO, 2001, p. 272).

' DRUKER, P. The practice of management. 1954. p. 37-41.

2 DRUKER, P. Management: talks, responsabilities, practices. Nova York: Harper & Row,
1973. p. 64-65.

3BELL, M. L. ; EMORY, C. W. The faltering marketing concept. Journal of Marketing, v. 35,
p. 37-42, out. 1971.
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De acordo WEBSTER* o conceito de marketing ganhou identidade mais
definida com as idéias de P. DRUKER em seu livro The practice of management
publicado em 1954. (apud AKEL SOBRINHO, 2001, p. 272).

AKEL SOBRINHO (2001, p. 272-73) afirma que a maioria dos autores
prefere definir o conceito de marketing como filosofia de negédcios, com a intengédo
de colocar o cliente em primeiro lugar e como questdo conceitual. E que, apesar
dessa filosofia ndo ser atual, os esforcos de pesquisa académica podem ser
encontrados em um periodo histérico recente desempenhado, principalmente, pelo
Marketing Science Institute (MSI), responsavel pelas conferéncias em abril de 1987
e setembro de 1990 sobre o tema Desenvolvendo uma Orientagcdo para o Marketing,
definido como prioritario para pesquisas no periodo de 1994-1996.

A filosofia voltada ao consumidor tem recebido diversas denominagbes e é
chamada por alguns autores de “orientagdo para o marketing” e por outros de
“orientagdo para o mercado’. De acordo com SHAPIRO?®, a expressdo politicamente
menos cobrada é a de orientagéo para o mercado porque ndo exagera a importancia
da fungdo de marketing na organizagdo, considerando que uma variedade de
departamentos participa da geracdo de inteligéncia de mercado, de sua
disseminagdo e da execugdo de agdes. Também torna a aceitagdo de
responsabilidade de todos os departamentos da organizagdo mais faciimente, além
da expressdo concentrar o foco de atengcdes no mercado, o qual inclui os
consumidores e as forgcas que o afetam. (apud AKEL SOBRINHO, 2001, p. 270-71).

A orientagcdo para o mercado foi definida inicialmente como relacionada a
cultura organizacional e um conjunto de valores e crengas sobre como colocar o
consumidor em primeiro lugar na elaboragdo do planejamento estratégico.
(DESPHANDE e WEBSTER JR.® apud AKEL SOBRINHO, 2001, p. 273).

4 WEBSTER JR,, F. E. Defining the new marketing concept. Marketing Management, v. 2,
n. 4, p. 23-31, 1994.

5 SHAPIRO, B. What the hell is “market-oriented”? Harvard Business Review, p. 118-125,
nov.-dec. 1988.

5 DESPHANDE, R.; WEBSTER JR., F. E. Organizational culture and marketing: defining the
research agenda. Journal of Marketing, v. 53, p. 3-15, jan. 1989.



Conclui DESPHANDE’, para implementagéo do conceito de marketing:

... pode-se pensar no constructo orientagéo para o mercado como operando em trés niveis:
como uma cultura (um conjunto compartilhado de valores e crengas que colocam o cliente
em primeiro lugar);, como uma estratégia (criando continuamente valor superior para os
clientes da empresay); e como taticas (um conjunto de processos e atividades interfuncionais

dirigidos a criagéo e satisfagéo de clientes). ( apud AKEL SOBRINHO 2001, p. 273).

O marketing exige uma quantidade consideravel de trabalho e técnicas.
Mesmo assim, é dificil satisfazer a todos em um mercado, pois as pessoas tém
gostos e necessidades diferentes. Desta maneira, os profissionais de marketing
comecam a segmentar o mercado, tragando perfis de grupos de consumidores que
poderdo preferir ou exigir produtos variaveis. Os segmentos de mercado podem ser
identificados analisando diferengcas demograficas e comportamentais existentes
entre compradores. A empresa decide com isso 0s segmentos que apresentam
maiores oportunidades e que possam ser atendidos de maneira superior.

Segundo SOLOMON (2002, p. 26-27), a demografia compreende
estatisticas que medem aspectos observaveis de uma populagéo, tais como taxa de
natalidade, distribuicdo de idade e renda. As mudancas e tendéncias reveladas em
estudos demogréficos sdo de grande interesse para os profissionais de marketing,
porque os dados podem ser usados para localizar e prever a extensdo do mercado
de varios produtos.

De acordo com KOTLER (2000, p. 41), a orientagdo para mercado (o autor
utiliza o termo orientagdo para marketing) baseia-se em quatro pilares: mercado-
alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. A orientagéo
para 0 mercado adota uma perspectiva de fora para dentro. Comegca com um
mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as
atividades que os afetardo e produz os lucros satisfazendo-os. Diferentemente, a
orientagéo para vendas adota uma perspectiva de dentro para fora. Comega com a
produgdo, concentra-se nos produtos existentes e exige énfase em vendas e
promogcao para gerar vendas lucrativas.

” DESPHANDE, R.; WEBSTER JR., F. E. Developing a market orientation. Thousand
Qaks: Sage Publications Inc., 1999.
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T. LEVITT®, de Harvard, elaborou uma comparagdo perspicaz entre

orientacdo para vendas e orientagdo para o mercado:

A venda esta voltada para as necessidades do vendedor, o marketing, para as
necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade do vendedor de
converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a idéia de satisfazer as necessidades
do cliente por meio do produto e de todo um conjunto de coisas associado a sua criagéo,
entrega e consumo final. (apud KOTLER, 2000, p. 41).

Os profissionais de marketing utilizam diversas ferramentas para obter as
respostas desejadas de seus mercados-alvos. Essas ferramentas constituem o mix
de marketing. (BORDEN? apud KOTLER, 2000, p. 37).

MCCARTHY' classificou essas ferramentas em quatro grupos amplos que

denominou os 4 Ps do marketing: produto, prego, praga (ou ponto-de-venda),
promogéo. (apud KOTLER, 2000, p. 37). As decisdes do mix de marketing devem
ser tomadas para que se exer¢a influéncia sobre os canais comerciais, bem como

sobre os consumidores finais. O Quadro 1 apresenta as varidaveis especificas de

marketing sob cada P:

QUADRO 1 -~ MIX DE MARKETING

PRODUTO | PRECO I PROMOGCAO | PRACA

- Variedades de - Prego de lista Promocéo de - Canais

produtos - Descontos vendas - Cobertura
- Qualidade - Concessbes Publicidade - Variedades locais
- Design - Prazo de Forga de vendas - Estogue
- Caracteristicas pagamento Relacbes publicas - Transporte
- Nomedemarca - Condigbes de Marketing direto
- Embalagem financiamento
- Tamanhos
- Servigos
- Garantias

Devolucdes

8 LEVITT, T. Marketing myopia, p. 50.

FONTE: Adaptado de KOTLER (2000).

® BORDEN, N. H. The concept of the marketing mix. Journal of Advertising Research, n.

4, iun. p. 2-7.

' MCCARTHY, J. E. Basic marketing: a managerial approach. 12. ed. Homewood, IL:

Irwin, 1996.
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Os canais de marketing para alcancar 0 mercado-alvo sdo classificados em trés:

a) comunicagdo: destina-se a transmitir mensagens a compradores-alvo e
deles receber mensagens. Entre 0s canais estéo jornais, revistas, radio,
televisdo, correio, telefone, outdoors, pbsters, folhetos, CD-ROOMs, fitas
de audio e Internet. Também, séo enviadas mensagens por meio de
expressdes faciais, do modo de se vestir, pelo visual das lojas, e-mail e
numeros para ligagdes gratuitas a fim de contrabalangar os canais de via
Unica mais tradicionais, como exemplo, os andncios publicitarios;

b) distribuicdo: servem para demonstrar ou entregar produtos ou servigos
tangiveis ao comprador ou usuario, classificados em canais de
distribuicdo fisica e de servigos, os quais sdo armazéns, veiculos de
transporte, distribuidores, atacadistas e revendedores;

¢) venda: ndo s6 dos distribuidores e revendedores sdo canais de venda,
considera-se também as instituicbes bancarias e companhias de seguros
que facilitam as transag¢des. (KOTLER, 2000, p. 35).

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um
preco atraente. Atualmente, ha uma nova concepgdo da comunicagdo como um
dialogo interativo entre empresas e seus clientes que ocorre durante os estagios de
pré-vendas, vendas, consumo e pés-consumo. Ou seja: a pergunta ndo pode ser
apenas “Como chegaremos aos nossos clientes?”, mas também “Como nossos
clientes chegardo até ndés?” A comunicacao integrada de marketing (ou mix de
comunicacdo de marketing) combina varias ferramentas para proporcionar uma
imagem de marca consistente aos clientes a cada contato que eles tiverem com
ela e é composto de cinco formas essenciais de comunicagao:

a) propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promogao n&o-

pessoais de idéias, mercadorias ou servicos por um anunciante identificado;

b) promogao de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para
encorajar a experimentagao ou compra de um produto ou servico;

c) relacdes publicas e publicidade: uma variedade de programas elaborados
para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos;

d) vendas pessoais: interacdo pessoal (cara-a-cara) com um ou mais
compradores potenciais visando apresentar produtos ou servigos,
responder perguntas e tirar pedidos;
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e) marketing direto'’: utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet
para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou
lhes solicitar uma resposta.'? (KOTLER, 2000, p. 570). O Quadro 2
enumera diversas plataformas de comunicagéo.

QUADRO 2 - COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

PROPAGANDA | PROMOGAO DE RE_LA(;OES VENDAS MARKETING
VENDAS PUBLICAS PESSOAIS DIRETO

- Andncios - Concursos, Kits para - Apresentacdo |- Catalogos
impressos e jogos, loterias e imprensa de vendas - Malas diretas
eletrénicos sorteios Palestras - Reunidesde |- Telemarketing

- Embalagens |- Prémiose Seminarios vendas - Vendas
externas presentes Relatérios - Programas de eletrénicas

- Encartesda |- Amostragens anuais incentivos - Vendas por
embalagem |- Férias setoriais Doagdes - Amostras meio da

- Filmes - Exposicéo Patrocinios - Feirase televisdo

- Manuais e - Demonstragdes Publica¢tes exposigoes - Mala direta
brochuras - Cupons Relagtes com via fax

- Cartazese - Reembolsos a comunidade - E-mail
folhetos parciais Lobby - Correio de

- Catélogos - Financiamentos Midia de voz

- Reimpresséo a juros baixos identificacdo
de antncios |- Diversdo Revista ou

- Outdoors - Concessdes de jornal da

- Painéis troca empresa

- Displays - Programas de Eventos

- Material fidelizacéo
audiovisual - Integragdo of

- Simbolos e produtos p/
logotipos entretenimento

- Fitas de
videos

FONTE: KOTLER (2000)

" O marketing direto é um sistema de marketing interativo que utiliza um ou mais meios de
propaganda para obter uma resposta mensuravel (em geral, um pedido do cliente) e/ou uma
transacdo em qualquer local. Os profissionais ocasionalmente enviam cartbes de aniversario,

informacdes importantes e pequenos brindes para clientes selecionados. Linhas aéreas, hotéis e
outros tipos de negécios constroem fortes relacionamentos com o cliente por meio de programas de
ofertas e descontos ligados & freqiéncia de uso. Os profissionais podem obter uma lista de mala
direta contendo os nomes de praticamente qualquer grupo de clientes (ex.. pessoas obesas,
milionérios) o que permite customizar as mensagens. (KOTLER, 2000, p. 668;674).

2 Ag definigdes foram adaptadas por KOTLER (2000, p. 570) de BENNETT, P. D. (ed.).
Dictionary of marketing terms. Chicago: American Marketing Association, 1995.
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No entanto, a comunicagéo da empresa vai além da comunicagéo indicada
acima, pois a cor e a forma da embalagem, a roupa e o comportamento do
vendedor, a decoragao do local, a identidade visual da empresa comunica algo aos
compradores. Todo o contato com a marca transmite uma impressdo que pode
fortalecer ou enfraquecer a vis&o do cliente sobre a empresa. (KOTLER, 2000, p.570)

A empresa pode passar por trés estagios de atividade de marketing:

a) marketing empreendedor. individuos perspicazes percebem uma
oportunidade e saem batendo de porta em porta a fim de chamar a
atengao para seu produto;

b) marketing profissionalizado: quando pequenas empresas alcangam
sucesso, passam a adotar procedimento de marketing conduzido mais
profissionaimente;

¢) marketing burocratico: muitas empresas grandes que se envolvem
sobremaneira com o marketing profissionalizado, examinando
detalhadamente dados estatisticos de pesquisas de mercado,
aperfeicoando suas relacdes com distribuidores e suas mensagens
publicitarias. (KOTLER, 2000, p. 25).

Segundo LEVISON e GRODIN'" citados por KOTLER (2000, p. 25), as
empresas que assumem a forma de marketing burocratico ndo tém a criatividade e a
paixdo do marketing empreendedor das empresas “guerrilheiras” do primeiro
estagio.

Assim, KOTLER (2000, p. 25) avalia que os gerentes de marca e produto
das empresas, para visualizarem de que forma podem agregar valor a vida dos
clientes, devem sair mais de seus escritérios e terem um contato maior com os
clientes. Considera também que ha uma tens&o entre o marketing profissionalizado,
de mais facil abordagem, e a sua manifestacdo mais criativa, 0 empreendedor, que
funciona em muitas empresas e pode ser utilizado pelos administradores a qualquer
momento.

3 LEVISON, J. C.. GRODIN, S. The guerrilla marketing handbook. Boston: Houghton
Mifflin, 1994.



2.1.1 Principais Orientagbes de Mercado do Século XXI

2.1.1.1 Marketing integrado

Marketing integrado é quando todos os departamentos da empresa
trabalham em conjunto para atender os interesses dos clientes. Ocorre em dois niveis:

a) as diversas fungdes de marketing: forc;a de vendas, propaganda,

atendimento ao cliente, geréncia de produto, pesquisa de marketing
devem trabalhar em conjunto. Muitas das vezes, a for¢a de vendas acha
que os gerentes de produtos determinam pregos e cotas muito altos e o
diretor de propaganda e os gerentes de marca nao conseguem chegar a
um acordo sobre uma campanha publicitaria. Todas essas fungbes de
marketing devem ser coordenadas do ponto de vista do cliente;

‘b) o marketing deve ser incorporado a outros departamentos: o objetivo é

melhor “pensar o cliente’.

Para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos, a
empresa adota, além do marketing externo, 0 marketing interno. O marketing externo
é direcionado as pessoas de fora da empresa; 0 marketing interno é a tarefa de
contratar, tréinar e motivar funcionarios que desejam atender bem os clientes. Na
verdade, o marketing interno deve preceder o marketing externo, porque nao faz
sentido prometer um excelente servigo antes que o quadro da empresa esteja
preparado para fornecé-lo. (KOTLER, 2000, p. 44).

2.1.1.2 Marketing de relacionamento

Segundo KOTLER (2000, p. 49), o marketing de relacionamento é uma das
principais tendéncias do marketing de hoje. Caracteriza-se por deixar de se
concentrar em transagbes para se preocupar com a construgdo de relacionamentos
lucrativos de longo prazo com os clientes. As empresas concentram-se em seus
clientes, produtos e canais mais lucrativos. O termo é definido pelos especialistas de
muitas formas, mas é consenso que a direcéo & para o meihor conhecimento dos
clientes (atuais, potenciais, etc.) de maneira a atender melhor seus desejos e
necessidades.
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2.1.1.3 Trade-Marketing ou marketing de varejo

BLESSA (2001, p. 17) define Trade-Marketing ou Marketing de Varejo'*
como uma atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos
desejados pelos consumidores. O varejo inclui as atividades envolvidas na venda de
bens ou servicos diretamente aos consumidores finais. Tem como prioridade o
relacionamento estratégico entre o fornecedor e os pontos—de-venda”, criando ainda
uma ligagdo entre as areas de marketing e vendas, realizadas dentro da propria
empresa.

Segundo L. GENNARI (2003, p. 18), muito mais do que uma nova
denominagao o Trade-Marketing tem como objetivo encontrar solugbes em conjunto
com os supermercados para melhorar os resultados e principalmente atender as
necessidades dos consumidores. Cabe ao profissional dessa area gerenciar o
ponto-de-venda, garantindo agilidade para a industria nas suas decisbes. O
fabricante deve estar presente dentro do supermercado, com agdes especificas e
objetivas que ajudem os produtos da sua marca a serem escolhidos pelos
consumidores.

Para tanto, & necessario entender habitos, atitudes e a dinamica dos
consumidores no ponto-de-venda, conhecer as particularidades, especificidades e
necessidades dos diferentes canais de venda e localizagdo, desenvolver materiais e
acdes que otimizem a visibilidade do produto e o entendimento dos seus diferenciais
s8o algumas regras basicas do Trade-Marketing. Também deve integrar a for¢a de
vendas 3 equipe de promotores presente nos supermercados, melhorando a troca
de informagdes e anélise dos fatos ocorridos, possibilitando acdes corretivas e

4«0 varejo inclui todas as atividades relativas & venda de produtos ou servigos diretamente
aos consumidores finais, 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”. (KOTLER, 2000, p. 540).

' R. BLESSA (2001, p. 22) define ponto-de-venda (PDV) como: “qualquer estabelecimento
comercial que exponha servicos ou produtos para a venda aos consumidores.

Exemplos: supermercados, farmacias, shoppings, padarias, lojas, bancas de jornal, bancos,
exposigbes, barracas de cameld, feiras-livres, lojas virtuais na Internet etc.”

SILVA (1990, p. 50) define: “Ponto de venda é, em merchandising, o local onde determinado
produto ou marca, se encontra habitualmente exposto para venda”.
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imediatas. E quem souber tirar proveito dessa oportunidade tera uma vantagem
competitiva.

De acordo com A. ESPINDOLA (2003, p. 1), o Trade-Marketing é a nova
tendéncia mercadolégica para o préximo milénio. Considera que o mercado comega
a exigir e fazer com que as empresas iniciem o desenvolvimento do Trade-Marketing.
Ainda, que fal iniciativa podera ser decisiva em relagdo ao futuro dos produtos, dando
espaco aos concorrentes e constituindo uma grande vantagem competitiva no mercado.

2.1.1.4 Marketing promocional

Segundo o Cédigo de Etica da Associacdo de Marketing Promocional
(AMPRO), o marketing promocional possui ténues fronteiras com as atividades
como: propaganda, relagdes publicas, marketing direto, telemarketing, televendas,
endomarketing e inUmeras outras técnicas ou artes de criar opinides favoraveis e
predispor consumidores, equipes internas ou publicos intermediérios & compra e
aceitacdo de quaisquer bens, produtos, idéias ou servigos.

Tomou-se a delimitacdo de fronteiras do marketing promocional para a
presente pesquisa o que esté previsto no Cédigo de Etica da AMPRO, haja vista a
dificuldade que profissionais da area tém em defini-la, pois, conforme mencionado,
a atividade possui ténues fronteiras com outras ferramentas de comunicagéo:

Os principios aqui [Cédigo de Etica] delineados aplicam-se a todas as técnicas, meios e
instrumentos utilizados pelo Marketing Promocional, em todos os niveis, referindo-se a
todas e quaisquer campanhas que envolvam promogdes com distribuicdo gratuita de
prémios, através de concursos, sorteios, vales-brindes ou operagdes assemelhadas, ou
acbes constituidas de ofertas, descontos, liquidagdes, trocas, colegcdes, amostras grétis,
brindes, vendas condicionadas com quaisquer itens acoplados a produtos, premiuns, acdes
de demonstracbes, degustacdes e amostragens, atividades de marketing de incentivo,
concursos de vendas e programas de incentivo a produtividade, organizacdo e
implementacéo de convengbes, semindrios, reunibes, encontros, féruns, simpésios,
congressos, cursos, festivais, gincanas, desfiles, festejos, efemérides, certames, shows,
patrocinios, copas, circuitos, feiras, exposicdes e eventos em geral, quer culturais,
esportivos, institucionais ou promocionais. Referem-se as atividades de vitrinismo, lojismo,
decoragbes, exibicbes, displayagens e exibitécnicas em geral, assim como cuponagens,
material de literatura e promocional de ponto-de-venda, projetos de embalagens, marcas,
logotipos, logomarcas, simbolos, programagdo visual, cintas, rétulos, envoltérios,
identificac@o corporativa, agfes de merchandising e todas e quaisquer técnicas, meios e
instrumentos, cujas caracteristicas s&o pertinentes as atividades promocionais.

O Regimento Interno referente ao Cédigo de Etica da AMPRO, em vigor em
31 de maio de 1994, tem dentre as incumbéncias julgar os processos instaurados
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por infragdo ao Cédigo de Etica do Marketing Promocional; julgar os recursos;
aprovar Sumulas de Jurisprudéncia firmadas pelo Conselho de Etica, bem como
deliberar sobre sua alteragdo ou cancelamento. (ASSOCIACAO DE MARKETING
PROMOCIONAL, 2004).

O marketing promocional esta regulamentado pela legislagéo federal. A Lei
n. 5.768, de 20 de dezembro de 1971, refere-se a distribuicdo gratuita de prémios a
titulo de publicidade, quando efetuada mediante sorteio, vale brinde, concurso ou
operagdo assemelhada e dependera da prévia autorizagdo do Ministério da
Fazenda.

A Medida Proviséria n. 2.049-26, de 21 de dezembro de 2000, em seu art.
20, transfere & Caixa Econdémica Federal a emissdo dos pedidos de autorizag@o e a
fiscalizacdo das atividades que trata a Lei n. 5.678/71, que serdo previamente
analisados e decididos pela Secretaria de Acompanhamento Econdémico do
Ministério da Fazenda.

A Medida Proviséria n. 2.037-25, de 21 de dezembro de 2000, nos seus
artigos 50 a 53 regulamenta as taxas referentes a autorizagéo e a fiscalizagéo, com
anexos 1 e 2 '® que estipulam o valor dos prémios oferecidos e o valor referente as
taxas de fiscalizagéo da Caixa Econdmica Federal (CEF), conforme prevé o Art. 1°
da Lei n® 5.768/71 e repassado para a CEF por meio da Medida Proviséria n. 2049-
24/00. (BRASIL, 2000).

‘ Em Seminario ocorrido na Associagdo de Marketing Promocional (AMPRO),
em 09 de margo de 2001, S&o Paulo, a Caixa Econémica Federal (CEF) definiu sua
agenda tratando também de promog¢des comerciais. Para tanto, a CEF aplica as
sangOes previstas na Lei n. 5.768/71; no Decreto n. 70.951/72; Medidas Provisérias
n°. 2.049-26/00 e 2.037-26/00; Portarias SEAE/MF n°® 88/00 e 90/00.

Dentre os assuntos tratados pela CEF, de acordo com a legislagéo vigente:

a) defini¢cdes:

- sorteio: apuragdo dos contemplados com base do resultado da Loteria
Federal, limitado a uma extracdo por semana e 100 mil nimeros por
série;

- vale-brinde: sem excecao, deve ter uma premiagéo vinculada;

16 pyblicados no Diario Oficial da Unido de 22 de dezembro de 2000.
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- concurso: modalidade que estimula a concorréncia entre os
participantes, como previsdes, calculos, testes de inteligéncia, selegéo
de predicados ou competigdo de qualquer natureza;

- concurso cultural: proibida vinculagdo com bens, produtos, servigos,
nomes, frases ou slogans que possam constituir-se em propaganda
comercial.

- operagbes assemelhadas: modalidades especiais de distribuigéo
gratuita de prémios, concebidas a partir da combinagéo de fatores
apropriados das demais modalidades, preservando-se os conceitos
originais de cada uma delas, como meio de habilitar concorrentes e
apurar os ganhadores.

c) certiddes exigidas: serdo autorizadas as empresas que estiverem quites
com os impostos federais, estaduais @ municipais, incluindo a previdéncia
social; para as empresas que possuem filiais, serdo acatadas as certidées
em nome da matriz, desde que ndo apresente, qualquer divida em nome
de suas filiais;

d) plano de operacgéo: a descrigao fiel do processo de promocéo pretendido
pela empresa promotora; devera constar todas as informagbes ao cliente-
concorrente, de forma a dar transparéncia no processo;

e) autorizacdo: ndo serdo autorizados os planos que incentivem ou estimulem
ao jogo de azar; os que proporcionem lucro imoderado aos seus executores;
0s que permitam ao interessado transformar a autorizagdo em processo de
exploragdo dos sorteios, concursos ou vale-brindes, como fonte de receita,
conforme prevé o art. 11 do Decreto 70.951/72;

f) taxa de fiscalizagdo: criada a partir da edicdo da Medida Proviséria n.
2037-25/00, ratificada pela Medida Provisoria n. 2.113-26/00; refere-se a
autorizagao e fiscalizag@o das atividades de que trata a Lei n® 5.768/71;

g) fiscalizag&o: o desvirtuamento do plano de operagdes autorizado sujeitara
a empresa as penas previstas na Lei;

h) prestacdo de contas: deve ser apresentada pela empresa autorizada, apés a

prescricdo da promogao/evento, com as informagdes solicitadas nas

Portarias 88/00 e 90/00; a comprovacdo ficard arquivada na empresa a
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disposic&o da fiscalizacéo; a falta de prestacédo de contas é impeditivo para a
concess&o de nova autorizagdo. (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2001).

2.1.2 Merchandising

SILVA (1990, p. 17) elabora a definicdo de Merchandising como:

o planejamento e a operacionalizagdo de atividades que se realizam em
estabelecimentos comerciais, principaimente em lojas de varejo e de auto-servigo, como
parte do complexo mercadolégico de bens de consumo, tendo como objetivo expd-los ou
apresenté-los de maneira adequada a criar impulsos de compra na mente dos
consumidores, ou usudrios, tornando mais rentaveis todas as operagdes nos canais de
marketing.

Mais resumidamente, BLESSA (2001, p. 23) conceitua Merchandising como
“... 0 conjunto de técnicas responsaveis pela informagéo e apresentacédo destacada
dos produtos na loja, de maneira tal que acelere sua rotatividade.”

Ha o merchandising editorial (tie-in) em que o “ponto-de-venda” ocorre em
novelas, filmes, programas, ou seja, s&o apari¢des sutis de um refrigerante, por
exemplo, no bar da novela ou a sandalia que a mocinha da histéria “sem querer’
quase esfrega na tela, etc. (BLESSA, 2001, p. 21).

BLESSA (2001, p. 23) considera que historicamente o merchandising
comega desde que os homens da ldade Média escolheram as ruas principais para
exporem suas mercadorias, gritando e concorrendo com 0s demais mascates a fim
de chamar a ateng&o dos passantes para os seus produtos.

Nota-se na interpretacdo historica acima a visdo de que o merchandising é
inerente a concorréncia do comércio de produtos e que por isso remonta tempos téo
antigos.

Pois, para SILVA (1990, p. 24-25), o merchandising nasceu com o auto-
servico, que, basicamente, originou-se com a Revolugdo Industrial. Esta foi
responsavel pelo aumento consideravel do poder de compra de todas as
sociedades, bem como do fendmeno da urbanizagdo. Em decorréncia desses
fatores, teve-se que comegar a distribuir bens de consumo a populagbes cada vez
maiores e mais concentradas. Mas, foi somente na década de 30, apdés a grande
depresséo econdmica e por conseqiiéncia dela, que o sistema de auto-servico teve
0 seu maior progresso, possibilitava vendas a pregos mais acessiveis do que com o
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sistema tradicional de atendimento por balconistas, além de proporcionar o atendimento
cada vez maior de nimero de pessoas no mesmo espaco e em tempo menor.

Segundo ZAMBRANA (1999), no Brasil o sistema de auto-servigo comecou
a ser implantado. em meados de 1947 em algumas cooperativas fechadas para
funcionarios de empresas. Os primeiros supermercados brasileiros foram em S&o
Paulo em 1953/1954 e Rio de Janeiro em 1956. A partir dai, armazéns e mercearias
de pequeno porte trataram de adaptar-se aquela nova forma de comercializacéo.
Atualmente, com as técnicas de merchandising, bem como o empenho dos
supermercadistas pela evolugdo do comércio no Brasil, os supermercados sdo
responsaveis por mais de 60% do total de compras feitas no Pais.

De acordo BLESSA (2001, p. 24), o merchandising no ponto-de-venda é
considerado a “midia” mais rapida e eficaz porque é a Gnica em que a mensagem
conta com “trés elementos-chave” para a concretizagdo de uma venda: o
consumidor, o produto e o dinheiro.

Também, considera o varejo uma das mais poderosas for¢gas comerciais,
quando acompanhadas de a¢bes de merchandising. As industrias precisam ter uma
acao conjunta com o varejista, pois € este quem controla as mercadorias que devem
aparecer melhor nos corredores de sua loja, bem como as mensagens que serao
exibidas a seus consumidores e o material do ponto-de-venda. (BLESSA, 2000, p. 135).

2.1.3 Comportamento do Consumidor

Segundo KOTLER (2000), os profissionais de marketing, antes de
desenvolverem suas estratégias de marketing, precisam estudar o comportamento
do consumidor, que é influenciado por quatro fatores:

a) culturais: cultura, subcultura e classe social,

b) sociais: grupos de referéncia, familia e status,

c) pessoais: idade, estagio no ciclo da vida, ocupacéo e circunstancias

econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem,;

d) psicolégico: os quatro fatores psicolégicos predominantes nas escolhas

das compras sao:
- motivacéo: quando uma pessoa avalia a marca, ela reage nao apenas
as possibilidades declaradas das marcas, mas também a outros
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sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o material, a cor e o
nome da marca podem estimular certas associagfes e emogdes;

- percepcdo: uma pessoa motivada realmente estéa pronta para agir e o
faz influenciada pela percepgéo que ela tem da situagdo. A percepcdo
€ o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do
produto (BERELSON; STEINER' apud KOTLER, 2000, p. 195).

- aprendizagem: envolve mudancas no comportamento de uma pessoa
surgidas da experiéncia.

- crengas e atitudes: a crenga € um pensamento descritivo que uma
pessoca mantém a respeito de alguma coisa e podem ter como base
conhecimento, opinido e fé. As crencas estabelecem imagens de
marcas e produtos. Uma atitude corresponde a avaliagdes,
sentimentos e tendéncias de agdo duradouros, favoraveis ou nio, a
algum objeto ou idéia. (KOTLER, 2000).

‘A perspectiva da teoria de papéis vé grande parte do comportamento do
consumidor como atos de uma peca.” (GOFFMAN'®: MEAD'®; SOLOMON? apud
SOLOMON, 2002, p. 24). Assim como no teatro, cada consumidor tem falas,
acessorios e figurinos para um bom desempenho na encenagdo. Como seus papéis
s80 muitos, ha, as vezes, necessidade de modificar suas decisdes de consumo,
dependendo da “pec¢a’ especifica de que participam em um certo momento.

KOTLER (2000, p. 189) faz uma abordagem semelhante do comportamento
do consumidor referente ao desempenho de papéis. Ou seja, a pessoa participa de
muitos grupos (familia, clubes e organizagdes). O papel consiste nas atividades que
uma pessoa deve desempenhar, 0 qual carrega um status, como exemplo, um
gerente de vendas possui mais status um auxiliar de escritério. Assim, as pessoas
escolhem produtos que comunicam seus papéis e seu sfatus na sociedade.

7 BERELSON, B; STEINER, G. A. Human behavior: an inventory of scientific findings.
Nova York: Harcourt Brace jovanovich, 1964. p. 88.

'8 GOFFMAN, E. The presentation of Self in Everyday Life. Garden City, NY: Doubleday,
1959. ’
® MEAD, G. H. Mind, Self, and Society. Chicago: Universtity of Chicago Press, 1934.

2 SOLOMON, M. R. The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism
Perspective, Journal of Consumer Research, p. 319-29, dec. 1983.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

3.1 PERCEPGAQ: CONCEITO-CHAVE NA PRATICA DO MARKETING

Diariamente, as pessoas s8o bombardeados com inimeras sensagdes®' as
quais serdo selecionadas, organizadas e interpretadas pela percepgdo. A
interpretacdo final de um estimulo permite que este adquira significado. Alguns
estimulos sensoriais externos recebem maior atencdo® do que outros, ou seja,
competem pela atencdo da pessoa e a maioria deles ndo é notada ou precisamente
compreendida. (SOLOMON, 2002, p. 51-52).

Segundo KOTLER (2000, p. 195-196), uma pessoa pode ser exposta a mais
de 1500 antncios por dia, sendo a maioria deles filtrada, pois, ndo ha como prestar
atengdo em tantos estimulos. Assim, o processo pelo qual o individuo passa se
chama atenc¢éo seletiva, que explica por que os profissionais de marketing usam a
dramatizagéo e a repeticdo ao enviar mensagens a seu mercado-alvo. Seguem-se
algumas probabilidades referentes a atengao seletiva:

a) as pessoas notam estimulos que se relacionam com uma necessidade

atual: se for um computador, ndo prestara atengdo num anuncio de som;

b) as pessoas notam estimulos que elas antecipam: prestara mais atengéo
em anuncios de computadores do que em anuncios de radio em uma loja
de computadores, haja vista que a pessoa n&o espera que tal loja venda
radios;

c) as pessoas notam estimulos cujos desvios s80 maiores em relagdo a um
estimulo normal: a atenc@o certamente sera maior em um anuncio que
ofereca um alto desconto sobre o prego de um computador do que um que
ofereca um desconto muito pequeno.

Dados vindos do ambiente externo podem gerar experiéncias sensoriais

internas, como exemplo, ouvir uma mauasica que traz a lembranga da primeira

2 A sensagdo esta relacionada & reagdo imediata de nossos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odores e as texturas”.
(SOLOMON, 2002, p. 51)

Z A atencgdo refere-se ao grau em que a atividade de processamento é dedicada a um
estimulo especifico. Por exemplo, aulas interessantes e “menos interessantes’, essa dedicag&o pode
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namorada (s&o chamadas motiva¢bes hedOnicas que serdo vistas no decorrer do
capitulo). HIRSCHMAN e HOLBROOK ?* consideram que essas reacdes sdo uma
parte importante do consumo, isto €, quando os aspectos multisensoriais fantasiosos
e emocionais estardo interferindo na relagdo dos consumidores com os produtos.
(apud SOLOMON, 2002, p. 52-53).

A qualidade sensorial Unica de um produto pode desempenhar um importante
papel por fazé-lo sobressair em relagéo aos concorrentes, especialmente se a marca
cria uma associagdo Unica com a sensagédo. (SOLOMON, 2002, p. 53).

A interpretacdo se refere ao significado que a pessoa da aos estimulos
sensoriais. Do mesmo modo que as pessoas diferem em termos dos estimulos que
percebem, a designacéo final de significados a esses estimulos também varia. Os
consumidores dao significados aos estimulos com base no esquema, ou conjunto
de crencgas, ao qual se dirige o estimulo.

Em um processo conhecido como priming, certas propriedades de um
estimulo tipicamente evocardo um esquema, o que leva a pessoa a avaliar o
estimulo em termos de outros estimulos que encontra e que acredita serem
semelhantes. ldentificar e evocar 0 esquema correto é crucial para muitas decisdes
de marketing porque isso determina quais critérios serdo usados para avaliar o
produto, a embalagem ou a mensagem. (SOLOMON, 2002).

KOTLER (2000, p. 196) concorda que em fungdo das pessoas esquecerem
muito do que véem a tendéncia é a de reter informag¢des que sustentam suas
crengas e atitudes.

3.1.1 Viséo do Consumidor

SOLOMON (2002, p. 53) admite o consenso entre os profissionais de
marketing em confiar muito nos elementos visuais em publicidade, design de lojas e
embalagens que s8o comunicados através da cor, tamanho e estilo do produto.-
Ressalta que ha evidéncias que sugerem que algumas cores (em especial a

variar, dependendo tanto das caracteristicas do estimulo (a prépria aula) quanto do receptor, ou seja,
o estado mental momento. (SOLOMON, 2002, p. 59).

2 HIRSCHMAN, E. C.; HOLBROOK, M. B. Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods, and Propositions, Journal of Marketing, n. 46, p. 92-101,1982.
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vermelha) criam um sentimento de excitagéo e estimulam o apetite, enquanto outras
(como a cor azul) séo mais relaxantes. A Amercian Express decidiu chamar seu
novo cartdo de Blue depois que as pesquisas mostraram que a cor evoca
sentimentos positivos sobre o futuro.

BLESSA (2001, p. 26-29) afirma que a percepc¢do visual é o alicerce de
qualquer esforgo de marketing para posicionar o produto. Durante a compra, a vis&o
€ o primeiro sentido humano responsavel pelo processo de escolha, porque é o
primeiro estimulo que faz o cérebro reagir na diregéo do produto.

Segundo pesquisa realizada sobre a avaliagdo dos sentidos humanos, a
percepgéo visual supera qualquer outro no aprendizado da escolha do produto.
Desta forma, pelo indice significativo que podera ser observado na Tabela 1, o foco
estara sobre a visdo do consumidor. |

TABELA 1 - SENTIDOS HUMANOS

APRENDIZAGEM iNDICES
Paladar 1,0%
Tato 1,5%
Olfato 35%
Audicéo 11,0%
Visdo 83,0%
FONTE: VERONIS, SHLER & ASSOC. (citado por BLESSA,
2001, p. 30).

3.1.2 Aprendizagem, Meméria, Motivagcdo, Envolvimento

A maior parte do comportamento humano é aprendida. Os tebricos da
aprendizagem acreditam que ela é produzida por meio da interagdo de impulsos,
estimulos, sinais, respostas e refor¢os. Em suma, se houver uma experiéncia
recompensadora com um determinado produto, mais tarde ao escolher um outro
produto a pessoa vai supor que a empresa ofere¢ca a mesma qualidade do primeiro
produto: a pessoa generaliza, se a resposta for boa. Uma tendéncia oposta a
generalizacdo é a discriminagdo: a pessoa aprendeu a reconhecer diferencas em
séries de estimulos semelhantes e é capaz de adaptar suas respostas de acordo
com isso. (KOTLER, 2000, p. 196),
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A generalizagdo permite respostas apropriadas e estaveis as situagbes que
a vida apresenta, sem que de cada vez seja necessario aprender uma resposta
nova. Ou seja, se o consumidor vai a uma loja e verifica que os pregos s&o baixos,
generalizara essa expectativa para todas as filiais dessa loja; se o consumidor gosta
do perfume de determinado sabonete, espera um reforgo positivo do desodorante da
mesma marca. Em marketing isso € conhecido como generalizagdo da marca.
(BLESSA, 2001, p. 31).

Quanto a generalizagdo, SOLOMON (2002, p.75), exemplifica; “De fato, os
consumidores, em um estudo sobre marcas de shampoo, demonstraram-se
inclinados a classificar embalagens parecidas como semelhantes em qualidade e
desempenho’.

A estratégia mencionada pode abrir dois caminhos: quando a qualidade do
produto revela-se inferior & marca original, os consumidores podem exibir
sentimentos mais positivos em relagdo a ela; porém se a qualidade dos dois
competidores & percebida como semelhante, os consumidores podem concluir que
ndo vale a pena pagar uma quantia adicional pelo produto original.?*
(ZAICHKOWSKY; SIMPSON apud SOLOMON, 2002, p. 75).

A teoria da aprendizagem ensina os profissionais de marketing que eles
podem criar demanda para um produto associando-o a fortes impu130325, usando
sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo. Uma nova empresa pode entrar no
mercado apelando para 0s mesmos impulsos usados pelos concorrentes e
fornecendo configuracbes de sinais semelhantes, pois os compradores tém maior
possibilidade de transferir fidelidade a marcas semelhantes porque tende a
generalizagdo. Ou entdo a empresa pode projetar sua marca de maneira a invocar
uma seérie de impulsos diferentes e oferecer fortes sinais para a mudanga
(discriminag&o).

A meméria envolve um processo de aquisicdo de informagdes e sua
armazenagem ao longo do tempo, de modo que estejam disponiveis quando for
necessario. Pressupdem-se que a mente €, em certo sentido, como um computador:

2 ZAICHKOWSKY, J. L.; SIMPSON, R. N. The Effect of Experience with a Brand Imitator on
the Original Brand, Marketing Letters 7, n.1, p. 31-39, 1996.

% «“Desejo de satisfazer uma necessidade biolégica a fim de reduzir a excitagéo fisioldgica.”
(SOLOMON, 2002, p. 424).
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os dados entram, sdo processados e saem para uso posterior de forma revisada. No
estagio de codificacdo, a informagdo entra de um modo que o sistema possa
reconhecer. No estagio de armazenagem, esse conhecimento é integrado ao que ja
estd na memoria e “estocado” até ser necessario. (ATKINSON e SHFFRIN,?® apud
SOLOMON, 2001, p. 80).

Muitas das experiéncias estdo encerradas na mente do individuo e podem
vir a tona anos mais tarde, se estimuladas pelas pistas certas. Os profissionais de
marketing acreditam que os consumidores reterdo as informagdes que aprenderam
sobre produtos e servigos, confiando que mais tarde sejam aplicadas em situagtes
em que decisbdes de compra devem ser tomadas. Durante a tomada de decisédo do
consumidor, essa memoria interna é combinada com a meméria externa, que inclui
todos os detalhes do produto na embalagem, em listas de compras e outros
estimulos de marketing, para permitir que alternativas de marca sejam identificas e
avaliadas.(BETTMAN Z apud SOLOMON, 2001, p. 81).

Segundo BLESSA (2001, p. 31-32), outro aspecto utilizado na memorizagéo
€ a lei da associacdo, ou seja, uma idéia associada a outra em determinado
momento, ao ocorrer recordagdo de uma, a outra tendera a ser lembrada também.
Em publicidade, esse principio é utilizado quando s&o criados nomes ou campanhas
de produtos em que aparece uma associagdo do nome com o uso ou utilidade do
produto. Baseiam-se na premissa de que, se mais tarde houver lembranga, por
exemplo em funcdo de uma necessidade do produto, 0 nome ocorrera
automaticamente. As marcas de nomes simples, curtos, descritivos e significativos
serdo mais faceis de recordar.

A motivagao se refere aos processos que fazem com que as pessoas se
comportem do jeito que se comportam. Ocorre quando uma necessidade €
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Uma vez que a necessidade é
ativada, um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a
necessidade. Essa necessidade pode ser utilitaria, ou seja, quando uma pessoa

% ATKINSON, R. C.; SHFFRIN, 1. M. Human Memory: A Proposed System and Its Control
Processes. In: SPENCE, K. W.; SPENCE, J. T. Psychology of Learning and Motivation: Advances
in Research and Theory 2. New York: Academic Press, 1968. p. 89-195).

z BETTMAN, J. R. Memory Factors in Consumer Choice: A Review, Journal Of Marketing,
p. 37-53, 1979.



22

escolhe comer legumes por uma razdo nutricional, ou hedénica®® para satisfazer
suas necessidades de experiéncia, envolvendo respostas ou fantasias emocionais
como a de pensar com saudades em um bife suculento. Os profissionais de
marketing tentam criar produtos e servigos que forneceréo os beneficios desejados e
permitirdo ao consumidor reduzir a tens302°. (SOLOMON, 2002, p. 95).

Os psicologos desenvolveram teorias para a motivagdo humana. Trés das
mais conhecidas s&o: as teorias de Sigmund FREUD, Abraham MASLOW e
Frederick HERZBERG. (KOTLER, 2000, p. 194). Escolheu-se para a presente
pesquisa abordar as teorias mais citadas na literatura: a de FREUD e MASLOW.

Uma abordagem influente sobre a motivagdo foi proposta pelo psicélogo
Abraham MASLOW. Ele formulou uma hierarquia de necessidades biogénicas e
psicogénicas, em que niveis de motivos sdo especificados. Uma abordagem
hierarquica implica que a ordem de desenvolvimento é fixa, ou seja, um certo nivel
deve ser alcangado antes que o préximo nivel superior seja ativado. Em cada nivel
(Fig. 1) existem diferentes prioridades em termos dos beneficios do produto
buscados pelo consumidor, de modo ideal, um individuo progride na hierarquia até
sua motivacdo dominante seja um foco sobre metas “finais”, como justica e beleza.
No entanto, esse estado é dificil de alcancar, pois a maioria das pessoas tem que se
satisfazer com relances ocasionais. |

Bup satisfacdo de necessidades utilitarias implica que os consumidores enfatizardo os
atributos objetivos e tangiveis dos produtos, como a autonomia de um carro, (...) a durabilidade de um
Jeans azul. As necessidades hedénicas séo subjetivas e proprias da experiéncia: os consumidores
poderéo acreditar que um produto vai atingir suas necessidades de alegria, auto-confianca, fantasia,
etc. E claro, os consumidores podem ser motivados a comprar um produto porque ele oferece ambos
os tipos de beneficios”. (SOLOMON, 2002, p. 97)

2 “Em um contexto de marketing, a tenséo refere-se ao estado desagradavel que existe se
a necessidade de consumo de uma pessoa ndo séo satisfeitas. “ (SOLOMON, 2002, p. 96).
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FIGURA 1 - NiVEIS DE NECESSIDADES NA HIERARQUIA DE MASLOW

Necessidades Superiores

Produtos Relevantes Exempio

Exército Americano —
“Seja tudo o que vocé pode ser”,

Royal Salute Scolch - "0 que os
ricos acrescentam a riqueza“.

Pepsi - “Vocé faz parte
da geragéo Pepsr".

Seguros - “Vocé esta
B méaos com a Alistate”.

Aveia em fiocos Quaker
- "Faga a coisa certa”.

Necessidades Inferiores

FONTE : SOLOMON (2002, p. 100)

A licdo basica da hierarquia de MASLOW ¢é a de que deve-se primeiro
satisfazer as necessidades basicas antes de se avangar um degrau, ou seja, um
homem faminto ndo esta interessado em simbolos de status, amizade ou auto-
realizagdo. Isso implica que os consumidores valorizam diferentes atributos de
produtos, dependendo do que esta disponivel para eles no momento.

Porém, a aplicagdo dessa hierarquia pelos profissionais de marketing tem
sido um pouco simplista, porque o0 mesmo produto ou atividade pode satisfazer
varias necessidades diferentes, conforme estudo que descobriu que a jardinagem
pode satisfazer necessidades de todos os niveis da hierarquia:

a) fisiologicas: “Gosto de trabalhar com a terra”,

b) de seguranca: “Sinto-me seguro no jardim”;

c) sociais: “Posso compartilhar meus produtos com outras pessoas”,
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d) de estima: “Posso criar algo belo”;

e) auto-realizagdo: “Meu jardim me da uma sensacgéo de paz’.

Outro problema apontado é o de se tomar a hierarquia de MASLOW téo
literalmente, pois ela é limitada pela cultura. As suposi¢des de hierarquia podem ser
restritas a cultura ocidental. As pessoas de outras culturas podem questionar a
ordem estabelecida para os niveis. Por exemplo, uma pessoa religiosa que fez voto
de celibato ndo concordaria necessariamente que as necessidades fisiologicas
devem ser satisfeitas antes de ocorrer a auto-realizagdo. (SOLOMON, 2002, p. 99-
100).

A teoria de Sigmund FREUD conclui que as forgas psicolégicas que formam o
comportamento das pessoas s&o basicamente inconscientes e que uma pessoa nao
pode entender completamente suas motiva¢cdes. Uma técnica pode ser usada para
tracar as motivagdes de uma pessoa desde as instrumentais mais declaradas até as
mais profundas. Assim, o profissional de marketing pode decidir em que nivel
desenvolver a mensagem e o apelo. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo apenas as possibilidades declaradas das marcas, mas também a outros sinais
menos conscientes como: forma, tamanho, o peso, 0 material, a cor e 0 nome da
marca podem estimular certas associagbes e emogbes. (apud KOTLER, 2000, p.
194).

A motivagdo de um consumidar para alcangar um objetivo influencia o seu
desejo de despender o esforgo necessario para obter os produtos ou servigos que
acredita serem um instrumento para a satisfagdo daquele objetivo. Porém, nem
todos sdo motivados com a mesma intensidade: uma pessoa podera ser convencida
de que ndo pode viver sem o Ultimo estilo ou conveniéncia moderna, enquanto uma
outra ndo tem nenhum interesse nesse item.

Assim, pode-se falar em envolvimento que é definido como “... a relevancia
do objeto percebida por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e
interesses inerentes”. (ZAICHKOWSKY * apud SOLOMON, 2002, p. 101). O

%0 ZAICHKOWSKY, J. L. Measuring the Involvement Construct in Marketing, Journal of
Consumer Research, n. 12, p. 341-52, dec. 1985.
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envolvimento pode ser visto como a motiVagéo para processar a informac¢io.
(MITCHELL *' apud SOLOMON, 2002, p. 101).

Algumas vezes o comprador esta altamente envolvido em uma compra,
porém vé pouca diferenga entre as marcas. O alto envolvimento é baseado no fato
de a compra ser cara, pouco fregilente e envolver risco. Nesse caso, o consumidor
pesquisara o que esta disponivel no mercado, mas acabara comprando com relativa
rapidez, devido talvez a um bom pre¢o ou a conveniéncia da compra. Por exemplo, a
compra de um carpete é uma decisdo de alto envolvimento porque é algo caro.
Entretanto, o comprador pode achar que a maioria das marcas de carpete em uma
dada faixa de prego € igual.

No comportamento de compra habitual os produtos sdo adquiridos sob
condi¢cdes de baixo envolvimento e auséncia de diferengas significativas de marca.
Os consumidores tém pouco envolvimento com produtos de baixo custo e
comprados com frequiéncia. Nesses casos, os profissionais de marketing consideram
efetiva a utilizagdo de promogdes de preco e de vendas para estimular os
compradores a experimentar o produto.

No comportamento de compra em busca por variedade, caracterizadas pelo
baixo envolvimento, os consumidores, geralmente, trocam muito de marca que
ocorre mais pela variedade do que pela insatisfagdo. As estratégias para ganhar do
concorrente & oferecer precos mais baixos, ofertas, cupons, amostras gratis e
anuncios que apresentem razdes para experimentar algo novo. (KOTLER, 2000, p.
199-200). |

A satisfacdo do consumidor € determinada com freqiiéncia pelo quanto o
desempenho de um produto é coerente com as expectativas prévias sobre o seu
funcionamento. (SOLOMON, 2002).

Para BLESSA (2001, p. 32), 0 que mais interessa numa comunicagao direta
com o consumidor é chama-lo inesperadamente sua atengdo para um detalhe
motivacional, como a cor ou a mensagem, que se fixa e se faz memorizar o mais
rapido possivel. Respostas de memorizacdo e de aprendizado de marcas nao
significa comprar o produto. Existiram campanhas “memoraveis” cujo produto foi um

3 MITCHELL, A. Involvement: A Potentially Important Mediator of Consumer Behavior. In:
WILKIE, W. L. (ed.) Advances in Consumer Research. n. 6, Provo, UT: Associatinon for Consumer
Research, 1979. p. 191-96.
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fracasso de vendas. Por isso, a necessidade de associar a campanha publicitaria
com merchandising no ponto-de-venda, para que o Ultimo elo, a compra, seja obtido.

Por exemplo, itens como balas, pirulitos e gomas de mascar raramente
freqglientam a lista de compras do supermercado, que abre maiores concessdes para
chocolates, bombons e biscoitos. As chances desses produtos girarem numa loja,
consideram os especialistas em promogdes, sdo potencializadas pelo
merchandising, que inclui agbes como distribuicdo de amostras gratis ou
degustacgbes e, principalmente, na exposigdo estratégica das guloseimas para minar
a resisténcia a compra nao planejada de um produto ou gerar o desejo irresistivel de

'prové-lo. (REVISTA DOCE, 2003).
3.1.3 Posicionamento do Produto

Em geral, com um pouco de experiéncia numa categoria de produtos, o
consumidor acredita estar certo, a percep¢édo que existe em sua mente seria tida
como verdadeira. Adquiriu-se conceitos nos quais ha discriminagdo de que um
determinado produto n&o € o outro, de que um é melhor ou pior, ou mais amargo,
etc.

No processo comparativo da memaria, a posigéo relativa do produto ou da
marca comparados aos produtos ou marcas concorrentes vem a ser o
posicionamento do produto, que é o resultado de um bem-sucedido aprendizado,
que faz com que haja discriminagéo, diferenciando estes produtos ou marcas dos
outros.

A palavra posicionamento foi popularizada por dois executivos da area de
propaganda: Al RIES e Jack TROUT* Eles véem o posicionamento como um
exercicio criativo feito com um produto existente. Eis a definigéo:

O posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria, um servigo, uma empresa,
uma instituic@o ou até mesmo uma pessoa ... Mas o posicionamento ndo é o que se faz com
o produto. O posicionamento é o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Ou seja,
vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial. (RIES e TROUT apud

KOTLER, 2000, p. 321).

%2 RIES, A.; TROUT, J. Positioning: the battle for your mind. Nova York: Warner Books,
1982,
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Afirmam que produtos conhecidos geralmente possuem uma posigéo
destacada na mente dos consumidores. Por exemplo, a Coca-Cola é conhecida
como a maior empresa de refrigerantes do mundo, e o Porsche com um dos
melhores carros de esporte do mundo. E dificil um concorrente modificar as posigdes
dessas marcaé. O concorrente possui algumas alternativas como:

a) reforgar a atual posi¢do na mente do consumidor; “Somos o niimero 2”;

b) conquistar uma posicdo ndo ocupada: o fato de néo ser um refrigerante

cola fazendo uma propaganda de n&o-cola;

c) destituir ou reposicionar a concorréncia: um ataque que possa abalar a

confianga;

d) a do clube exclusivo: a empresa pode promover a idéia de que esta entre

as trés maiores.

Porém, os autores ressaltam que as empresas insistem na lideran¢a por
saberem que dificilmente o nimero dois é lembrado. Ou seja, se fizerem a pérgunta
“Quem foi 0 segundo colocado?”, dificilmente alguém lembra. (RIES e TROUT apud
KOTLER, 2000, p. 321).

O posicionamento é definido por KOTLER (2000, p. 321) como o “... ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na
mente dos clientes-alvos”. O resultado de um posicionamento é a criagdo bem-
sucedida de uma proposta de valor focalizada no mercado-alvo. Na seqiliéncia, o
Quadro 3 apresenta trés empresas que definiram sua proposta de valor com base
nos clientes-alvo, nos beneficios e nos precos.



QUADRO 1 - EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE VALOR
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Volvo (station-wagon)

Domino’s (pizza)

qualidade

Familias de maior poder Durabilidade 20% mais
aquisitivo preocupadas seguranga caro
com segurancga

Apreciadores de pizza Rapidezde 15% mais
gue procuram entregae  cara
conveniéncia boa

qualidade

EMPRESA E PRODUTO CLIENTES-ALVO BENEFICIO | PRECO | PROPOSTA DE VALOR
Perdue (frango) Consumidores de Maciez 10% mais Frango dourado mais
frangos que buscam caro tenro por um prego um

pouco mais alto.

A station-wagon mais
duravel e segura em
que sua familia pode
viajar.

Pizza gostosa e quente,
entregue na sua casa 30
minutos depois de vocé
fazer o pedido, por um
preco razoavel.

FONTE: KOTLER (2000, p. 321).

Todos os produtos podem ser diferenciados até certo ponto. Porém nem

todas elas sdo significativas ou valem a pena. E necessério estabelecer diferencas

até o ponto em que ela satisfaga os seguintes critérios:

a)

suficiente de compradores;

b)
c)

beneficios;
d)

7

concorrentes;

3.1.4 Embalagem e o Ponto-de-venda

importancia: a diferenga oferece um beneficio de alto valor a um namero

destaque: a diferenga é oferecida de maneira destacada;
superioridade: a diferenga € superior a outras maneiras de se obter

exclusividade: a diferenga ndo pode ser facilmente copiada pelos

acessibilidade: o comprador deve poder pagar pela diferenca;
lucratividade: a empresa deve considerar a diferencga lucrativa.

A cor desempenha um papel dominante no desenho de paginas da Web

porque direciona os olhos do usuario na péagina e liga idéias de design, separa areas

visuais, cria estados de espirito e capta a atencdo. Cores saturadas como verde,

amarelo, azul ciano e laranja sdo consideradas os melhores tons para captar a
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atengdo, porém o uso extensivo desses tons pode oprimir as pessoas e causar
fadiga visual. (SOLOMON, 2002, p. 54)

Atualmente, empresas percebem que escolhas de cor podem exercer uma
grande influéncia nas pressuposi¢des dos consumidores sobre o que ha dentro da
embalagem.

Segundo GADE (1998), o poder de atrag@o e o fascinio que a embalagem
exerce atuam diretamente na sensibilidade humana, atingindo a parte motivacional,
levando o consumidor a reagir, realizando um desejo despertado impulsivamente,
por meio da compra.

A embalagem deixou de ser apenas um invélucro protetor do produto, ou
apenas o elemento que facilita a distribuicdo. A todas a essas fungdes foram
acrescidas outras que tém exigido atencéo e cuidados por parte de técnicos que se
preocupam com seus elementos e design.

A identificagdo de um produto no mercado nao é feita somente por marca. A
embalagem & também um fator discriminatério por sua forma, cor e texto. Além de
ser um veiculo publicitario direto e atuante, pode sugerir o nivel de qualidade de seu
contetdo.

Assim, a embalagem tem por fung¢do principal ocasionar a venda do produto,
isto &, deve possuir caracteristicas que sugiram seu uso e um poder de visibilidade
bastante forte, porque o consumidor, ao atravessar os corredores de um
hipermercado ou de uma loja com o propésito de adquirir algum artigo especifico,
detém-se, muitas vezes, para observar artigos bem diversos que chamaram sua
atengio.

Os fatores importantes que os profissionais de merchandising e de design de
embalagens precisam analisar:

a) se o produto ou marca é identificado prontamente de longe: visualizagdo

rapida a quatro metros de disténcia;

b) se a embalagem caracteriza claramente a natureza do produto: seu uso e

finalidade;

¢) se rapidamente o consumidor pode entender o que o produto faz: clareza

da apresentacido e mensagem;

d) se a embalagem atrai o olhar do consumidor: chamar a atengéo entre os

concorrentes nas prateleiras;
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e) se o produto for montavel, elétrico, mecanico ou eletrbnico: deve haver
especificagbes suficientes para uma rapida decisdo de compra como
voltagem, capacidade, poténcia;

f) setem instrugbes rapidas de uso atras ou nas laterais;

g) se varias embalagens juntas formam figuras maiores, um bom conjunto
ou confundem o visual;

h) se a embalagem tem tamanho apropriado para as gbéndolas ou display de
varios tipos de loja;

i) se foi testada na fabrica para proteger o produto € manter sua qualidade;

J) se esta legalmente aprovada: selos, chancelas do governo, atestados de
qualidade;

k) se o material é resistente a seu uso e contato: plastificacdo, resisténcia
do papeléo;

I) se esta registrada: marca, design.

Numa embalagem a cor é o fator que em primeiro lugar atinge o olhar.
Portanto, é para ela que devem dirigir-se os primeiros cuidados, principalmente se
considerarmos as ligagdes emotivas que isto envolve e seu grande poder de
sugestdo e persuasdo. A presenga da cor na embalagem representa um valor
indiscutivel.

Nao ha divida também de que a colocagédo e arrumagdo da embalagem
numa vitrine ou nas prateleiras de um supermercado tém importante fungdo, como
também sdo interessantes o design e os detalhes graficos, os quais, ao mostrar
clareza e legibilidade nas inscricbes, permitirdo maior aproximagéo do consumidor.

Segundo BLESSA (2001, p. 37), sob o ponto de vista do consumidor, a

maneira como o produto se apresenta e como esta exposto influi no conjunto de
opg¢des visuais numa gbéndola. Se esta posicionado a altura dos olhos e ao alcance
das méos e se tem algum apelo promocional com certeza levara vantagem perante o
consumidor que esta em processo de escolha. Produtos bem expostos facilitam a
percepgéo, despertam a atencdo do consumidor e vendem muito mais, gerando
mais compras por impulso. Em suma, se no minuto crucial da compra, o produto nao
for visto sera esquecido pelo consumidor eventual ou considerado em falta pelo
consumidor habitual, e certamente, o mais grave, se o consumidor n&o enxergar um
determinado produto vai comprar o do concorrente.
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A éarea alimenticia se tornou uma importante vitrine para a industria de
embalagens plasticas que vem liderando nesse mercado. Ela tem nas prateleiras o
palco para novos designs e tecnologias. (ARAUJO, 2003, p. 22).

O presidente da Associagdo Brasileira de Embalagens (Abief), Sérgio
HABERFELD, em entrevista a Revista Alimentos, afirma que a embalagem chamada
stand up pouches diferencia o produto no ponto-de-venda e garante conveniéncia ao
consumidor ao possibilitar a utilizagdo de novos sistemas de aberturas e
fechamento, canudos, etc., além da qualidade de impressao ser outro ponto forte.

HABERFELD informa também que ha uma preocupagao do setor industrial
com o destino do plastico que, em geral, demora em média 400 anos para se
degradar. A Confederagdo Nacional da Industria (CNI) ja dispde de um texto com
propostas de coleta, reciclagem ou reaproveitamento para geragéo de energia. Ha
noticia, embora ndo disseminada no mercado brasileiro, de um tipo de plastico
biodegradavel que ja esta sendo utilizado pela empresa de cosmético O Boticario.
(apud ARAUJO, 2003, p. 22/24).

FIGURA 2 — INOVACAO EM DESIGN DE EMBALAGEM PARA O PONTO-DE-
VENDA
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3.2 CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

Pdde-se notar na abordagem do presente capitulo que o comportamento do
consumidor convida a visdes diferentes chegando a ser, as vezes, desconcertante a
diversidade de possibilidades que o profissional de marketing enfrenta. Porém, é
indispenséavel enfatizar que a Psicologia deve estar cada vez mais presente nas
agbes mercadolégicas, ajudando as empresas a se posicionarem na mente dos
consumidores.

E, afinal, se ndo ha uma compreensdo do consumidor, como sera possivel
satisfazer suas necessidades? Retomando Peter DRUKER, “Existe apenas uma
definicdo valida para o propésito de um negoécio: criar um cliente.” Ou: “A meta é
conhecer e compreender 40 bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele
e se venda por si s6”.

Para se compreender melhor o comportamento do consumidor, torna-se
evidente a necessidade de segmentagio de mercado de forma a empresa interagir
com maior sucesso, satisfazendo as necessidades e expectativas do consumidor-
alvo. O tépico Caracteristicas do Consumidor esta voltado para essa abordagem a
fim de identificar grupos de consumidores que se assemelham de uma ou mais
maneiras de uma forma a permitir criar estratégias e tracgar as principais perspectivas
de andlise do consumidor, as quais envolvem influéncias soécio-culturais,
interpessoais e as respostas a elas.

Muitas das decisOes de compra s&o tomadas por mais de uma pessoa. A
decisdo coletiva ocorre quando duas ou mais pessoas estdo envolvidas na
avaliacdo, selegdo ou uso de um produto ou servico. Nas organizagbes e nas
familias varios papéis diferentes devem ser representados durante o processo de
decisdo. Estes papéis incluem vigias, os influenciadores, os compradores e 0s
usuarios. As decisbes podem ser avaliadas através da demografia e outros
segmentos crescentes como o mercado homossexual e casais sem filhos. Nos
tépicos a seguir serdo apresentadas as principais influéncias.
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3.2.1 Influéncia do Grupo de Lideranga de Opiniéo

Alguns consumidores sdo influenciados por muitos grupos diferentes em
suas decisbes de compra por um desejo de serem aceitos pelos outros. Os
individuos tém influéncia em um grupo até onde possuem poder social e se adaptam
aos desejos dos outros por dois motivos:

a) as pessoas que moldam seu comportamento a partir dos outros porque o

tomam como forma correta de agir, devido a influéncia social informativa;

b) satisfazer as expectativas dos outros ou para ser aceito pelo grupo

afetado pela influéncia social normativa.

Individuos ou grupos cujas opinides ou comportamentos sdo especialmente
importantes para os consumidores s8o os grupos de referéncia.

Tanto os grupos formais como os informais influenciam as decisbes de
compra do individuo, embora o impacto da influéncia do grupo de referéncia seja
afetado por fatores como visibilidade do produto e a relevancia do grupo de
referéncia para uma determinada compra.

Assim, grande parte do que as pessoas conhecem sobre produtos é
transmitido através de comunicagdo boca-a-boca (de pessoa para pessoa),' que
tendem a ser trocadas em conversas informais, em vez de propaganda formal.
(SOLOMON, 2002).

3.2.2 Influéncia da Renda e Classe Social

O campo da economia comportamental considera como os consumidores
decidem o que fazer com seu dinheiro. Em especial, os gastos discriminatérios séo
feitos somente quando as pessoas s&0 capazes e estdo dispostas a gastar quantias
que se situam acima e além de sua necessidades basicas.

A confianga do consumidor — a consciéncia do consumidor sobre sua
situagdo pessoal, bem como seus sentimentos em relagdo as suas perspectivas
econdmicas globais — auxiliam a determinar se comprarédo bens ou servigos, se
assumirdo dividas ou economizardo dinheiro. Refere-se & classe social de um
consumidor e a sua posicédo na sociedade. E determinada por uma série de fatores,

incluindo educacgéo, ocupacéo e renda. A estratificac@o social cria uma hierarquia de
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status em que algumas mercadorias sdo preferidas a outras e s&o usadas para
categorizar a classe social de quem as possui.

Os produtos quase sempre sdo usados como simbolo de stafus para
comunicar a classe social real ou desejada. A parddia de ostentagdo ocorre quando
os consumidores procuram o status deliberadamente evitando produtos que estdo
na moda. (SOLOMON, 2002).

3.2.3 Influéncias de Subculturas Etnicas, Raciais e Religiosas

Os consumidores se identificam com muitos grupos que compartilham
caracteristicas e identidades comuns. Esses grandes grupos que existem dentro de
uma sociedade sdo subculturas, que dao aos profissionais de marketing valiosas
pistas sobre as decisdes de consumo individuais. Um grande componente da
identidade de uma pessoa € muitas vezes determinado por sua origem étnica,
identidade racial e experiéncia religiosa. As trés maiores subculturas étnicas sdo as
de afro-americanos, hispano-americanos e asio-americanos. Mas consumidores com
histéricos muito diversos também estdo comeg¢ando a ser considerados pelos
profissionais de marketing.

A busca de espiritualidade esta influenciando demanda em categorias de
produtos que incluem livros, musica, cinema. Embora o impacto de identificagdo
religiosa sobre o comportamento do consumidor nao esteja claro, algumas
diferengcas s@o notadas entre subculturas religiosas. A sensibilidade dos crentes
deve ser considerada com cuidado quando os profissionais de marketing usam o
simbolo para atrair membros de diferentes crengas. (SOLOMON, 2002).

3.2.4 Influéncias da Subcultura de Idades

Muitas semelhangas de consumo sdo provenientes da idade, ou seja, os
consumidores cresceram na mesma época, compartiham muitas recordacgdes
culturais porque pertencem a mesma faixa etaria, de modo que podem responder
bem pelos apelos nostalgicos dos profissionais de marketing que os lembram dessa
experiéncia. As principais sdo: os adolescentes, os universitarios, os adultos e os
adultos mais velhos.
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Os adolescentes estdo fazendo uma transicdo da infancia para a fase adulta,
e seus autoconceitos tendem a ser instaveis. Sdo receptivos a produtos que os
ajudem a ser aceitos e os habilitam a afirmar sua independéncia. Os universitarios
sdo um publico importante, mas dificil de atingir. J4 os adultos sdo os mais
poderosos segmentos de mercado devido ao seu tamanho e poder econémico.

Muitos profissionais de marketing ignoram os consumidores idosos por esses
acreditarem que s&o muito inativos e gastam muito pouco. Por isso, os apelos de
marketing devem ser dirigidos a essa subcultura, devem se concentrar no
autoconceito e na idade percebida pelo consumidor, que tende a ser mais jovem do
que sua idade cronolégica. (SOLOMON, 2002).

Ademais, em relagéo ao idosos, ha um crescimento populacional significativo
principalmente no Brasil. Segundo GUBIANI (2000, p. 233-238), projeta-se para o
inicio do Terceiro Milénio o tempo médio de vida para 68,6 anos, com tendéncia para
0 ano de 2025 em 75 anos. Outro dado importante é que o Brasil apresenta cerca de
10,5 milhdes de idosos, ou seja, do grupo populacional com 60 anos ou mais de
vida; todas as estimativas apontam para um contingente de aproximadamente 30 a
32 milhdes de idosos por volta do ano 2025, que corresponderia a 15% da
populagdo total. Assim, ao que parece, a progressdo do envelhecimento
populacional do Brasil é dos mais rapidos do mundo. Para o ano de 2025, o
Brasil j& tera deixado o seu 16° lugar e passara para o sexto lugar de pais com maior
populagdo de idosos, n3o ultrapassando a China, india, Rissia, Estados Unidos e
Japao. |

3.2.5 Influéncias Culturais

A cultura de uma sociedade inclui seu valores, éticas e objetos materiais
produzidos por seus membros. E o acimulo de significados e tradigdes
compartilhados entre os membros de uma sociedade. Uma cultura pode ser descrita
em termos de ecologia (0 modo como as pessoas se adaptam ao seu habitat), sua
estrutura social e sua ideologia (incluindo principios morais e estéticos).

Os mitos sdo histérias contendo elementos simbodlicos que expressam os
ideais compartilhados de uma cultura. Muitos mitos envolvem uma oposi¢éo binaria
em que valores sao definidos em termos do que s&o e do que nao sdo (ex.: natureza
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versus tecnologia). Os mitos modernos séo transmitidos através da publicidade,
filmes e meios.

Um ritual é um conjunto de varios comportamentos simbdlicos que ocorrem
em sua seqliéncia fixa e que tendem a ser repetidas periodicamente. O ritual esta
relacionado a muitas atividades de consumo que ocorrem na cultura popular. Estas
incluem observancia de feriados, o oferecimento de presentes e o cuidado com a
aparéncia pessoal. Um rito de passagem é um tipo especial de ritual que envolve a
transicdo de um papel para outro. Essas passagens de artefatos ritualisticos para
facilitar a transi¢cdo. Os ritos de passagem modernos incluem formaturas, iniciagtes
em associagdes estudantis, casamentos, bailes de debutantes e funerais.

As atividades do consumidor podem ser divididas em dominios sagrados e
profanocs. Os fendbmenos sagrados s&o separados das atividades ou produtos
cotidianos. Pessoas, eventos ou objetos podem ser sacralizados. A objetificacdio
ocorre quando qualidades sagradas sdo designadas a produtos ou itens possuidos
por pessoas sagradas. A sacralizagao ocorre quando qualidades ou atividades
anteriormente sagrados se tornam parte do dia-a-dia, como quando obras (nicas
sdo reproduzidas em grandes quantidades. A dessacralizagdo ocorre quando os
objetos que previamente eram considerados sagrados sdo comercializados e
integrados a cultura popular.

Os estilos predominantes em uma cultura, em um determinado ponto no
tempo, freglientemente, refletem condigbes politicas e sociais subjacentes. O
conjunto de agentes responsaveis pela criagdo alternativas estilisticas é chamado de
sistema de producdo de cultura. Fatores como tipo de pessoas envolvidas nesse
sistema e quantidade de produtos alternativos concorrentes influenciam as escolhas
gue finalmente atingirdo o mercado para serem consideradas pelos consumidores
finais. | _

A cultura é muitas vezes descrita em termos de formas alta (ou de elite) e
baixa (ou popular). Os produtos de cultura popular tendem a seguir uma férmula
cultural e contém componentes previsiveis. Por outro lado, essas distingdes estéao
ficando menos nitidas na sociedade moderna a medida qué a imagem da alta arte
esta cada vez mais sendo incorporada nas produgdes de marketing.

A engenharia da realidade ocorre quando elementos da cultura popular sé&o
assimilados pelos profissionais de marketing convertidos em veiculos de estratégias
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promocionais. Esses elementos incluem aspectos sensoriais e espaciais da
existéncia cotidiana, seja na forma de produtos que aparecem em filmes, aromas
aspergidos em escritérios e lojas, aufdoors, parques tematicos ou monitores de
video fixados em carrinhos de compras.

A difusdo de inovacges se refere ao processo que um novo produto, servigo
ou idéia se dissemina através da populagdo. Os inovadores e os adotadores iniciais
sdo rapidos em adotar novos produtos, e os retardatarios sdo muito lentos. A
decisdo de adotar um novo produto depende das caracteristicas da propria
inovagdo. Os produtos tém melhor chance de serem adotados se exigirem uma
mudanga relativamente pequena no comportamento dos usudrios, forem faceis de
entender e fornecerem uma vantagem relativa, se comprados aos produtos
existentes.

O sistema da moda inclui todos os envoividos na criagdo e transferéncia de
significados simbdlicos. Os significados que expressam categorias culturais comuns
sdo transmitidos por muitos produtos diferentes. Novos estilos tendem a ser
adotados por muitas pessoas simultaneamente em um processo conhecido como
selec@o coletiva. De acordo com essa teoria, as idéias s&o difundidas através da
populagdo em progressdo geométrica, como um virus que infecta muitas pessoas
até alcangar propor¢des epidémicas.

Outras perspectivas sobre motivacdo para adotar novos estilos incluem
modelos psicolégicos, econdmicos e sociolégicos de moda. As modas tendem a
seguir ciclos que se assemelham ao ciclo da vida dos produtos. Os dois extremos da
adog¢ao da moda, os classicos e os modismos, podem ser distintos em termos de
extensao desse ciclo. (SOLOMON, 2002).

3.2.6 O Eu e a Teoria de Papéis

Pesquisas demonstram que as pessoas se preocupam sobremaneira com a
aparéncia pessoal. Estima-se que 72% dos homens e 75% das mulheres estdo
infelizes com pelo menos um aspecto de sua aparéncia (GOLEMAN®*® apud

3 GOLEMAN, D. When Ugliness Is Only in Patient's Eye, Body Image Can Reflect Mental
Disorder, New York Times, out., 1991.
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SOLOMON, 2002, p. 115). Por isso, muitas atividades dos consumidores envolvem a
manipulagdo do corpo seja através de dietas, cirurgia estética, piercing ou
tatuagens.

Outro dado se refere as pessoas vaidosas. O levantamento foi realizado em
30 paises pela Roper Sarch Worldwide que comparou consumidores mais e os
menos vaidosos. Paises que lideram a pesquisa incluem Venezuela (lidera com
65%), México e Russia.

A nogdo de que 0 eu é um objeto a ser bajulado é ainda mais recente.
Também a énfase na natureza Unica do eu é muito maior nas sociedades ocidentais.
(TRIANDIS ** apud SOLOMON, 2002, p. 115). Ja as culturas orientais reforcam o eu
coletivo.

Assim, cada pessoa tem um autoconceito sobre si, o qual se refere as
crengas de cada um sobre seus préprios atributos. Estes s8o complexos para serem
analisados, porque uns s2o mais importantes do que outros, quando o eu é avaliado
como um todo. Uma dimens&o que pode servir como critério é o contetido, no qual,
por exemplo, tem-se rosto atraente versus aptiddo mental, em que a pessoa atribui
um valor maior ou menor e que, certamente, pode estar distorcido sob a ética do
consumidor.

A auto-estima se relaciona com a positividade do autoconceito de uma
pessoa. As comunicagdes em marketing podem influenciar o nivel de auto-estima de
um consumidor que propicie uma comparagéo social. Um estudo demonstrou que a
percepgcdo de mulheres jovens do tamanho e da forma de seu préprio corpo pode
ser alterada ap6s exposigio de 30 minutos & programacdo de TV. (MYERS JR ¥
apud SOLOMON, 2002, p. 116).

Uma estratégia de marketing & desafiar a auto-estima do consumidor e
entdo mostrar uma conexdo com um produto que servirda de solugéo. (SOLOMON,
2002, p. 116). '

%  TRIANDIS, H. C. The Self and Social Behavior in Differing Cultural Context.
Psychological Review, n. 3, p. 506-520, 1989.

3% MYERS JR, P. N.; BIOCCA, F. A. The Elastic Body Image: The Effect of Television
Advertising an Programming on Body Image Distortions in Young Women. Journal of
Communication, n. 42, p. 108-133, 1992.
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Os principais resultados dessa estratégia de comunicagdo (desafiar a auto-
estima) pode ser encontrada em recente pesquisa realizada com consumidoras da
classe C pela Editora Abril em parceria com o Ibope Solution. A amostra conta com
mais de 3 mil mulheres de baixa renda (com renda entre 4 ¢ 10 salarios minimos),
entre 18 e 49 anos, nas 9 principais capitais do Brasil, que demonstraram gostar
guando a midia mostra como as mulheres sdo mais independentes (82%); e a
rejeicdo ao excesso de exploragdo de atributos fisicos (71%). (AZEDO, 2003). A
seguir, a Tabela 4, demonstra tais indices; além disso, pode-se considerar mais um
dado empirico sobre o critério de avaliagdo da pessoa mencionada por SOLOMON
(2002) sobre atributos fisicos versus aptiddo mental; esta qualificada na autonomia
das mulheres.

TABELA 2 - A MULHER DA CLASSE C E A MiDIA

ATITUDE EM RELAGAO A PROPAGANDA EM (%)

POSITIVO CONCORDAM NEGATIVO CONCORDAM
Mostram como as 82 Exploram demais o 71
mulheres s30 mais corpo da mulher
independentes

FONTE: Adaptado Ibope Solution e Editora Abril citado por AZEDO, 2003.

Em | relacio a segmentagdo de mercado (classe C), Sérgio
QUARTIERMEISTER professor da area de marketing estratégico na pds-graduagéo
da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) e diretor da Miami ad
School/ESPM, em entrevista a Sandra AZEDO (2003), enfatiza a importancia de
nédo desenvolver uma estratégia de comunica¢do considerando apenas idade, sexo
e classe social porque ndo sera bem feita. Os perfis s&o bem variados dentro de
uma mesma classe social, conforme resultado obtido com a classe C, na qual foram
identificadas pelo menos cinco segmentos de muiheres: “Eu me amo”; “Eu acredito”;
“Eu sobrevivo”’; “Eu vou conseguir’; “Eu n&o aceito”, considerando expectativas
pessoais, profissionais e familiares.
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Segundo SOLOMON (2002, p. 118), o individuo possui eus reais e eus ideais
relacionados a sua auto-estima. Ele podera perguntar, por exemplo, “Sou atraente
ou gostaria de ser?”. O eu ideal & a concep¢ao da pessoa sobre como ela gostaria
de ser; enquanto o eu real se refere a uma avaliagdo mais realista do consumidor
sobre si.

A escolha dos produtos ocorrera nessas duas esferas. As estratégias de
marketing vao apelar para as fantasias produzidas pelo eu ideal e possibilitar que o
consumidor experimente papéis interessantes ou provocantes. Em geral, a pessoa
costuma perceber a discordancia entre os eus (real e ideal). No entanto, outras néo;
sendo, dessa forma, um alvo bom para as comunica¢des de marketing.

Tem-se, também, tantos eus quantos papéis sociais e, dependendo da
situacdo, a pessoa age de modos diferentes, usando diferentes produtos e servigos.
Por exemplo, uma mulher pode escolher um perfume sébrio e suave, quando esta
expondo o seu eu profissional; usar algo mais provocante no sabado a noite, quando
quiser revelar seu femme fatale.

Conforme citado no capitulo dois da presente monografia, € consenso entre
especialistas a perspectiva da teoria de papéis que vé grande parte do
comportamento do consumidor como atos de uma pega. Ou seja, assim como no
teatro, cada consumidor tem falas, acessérios e figurinos para um bom desempenho
na encenagéo (a mulher interpretando o papel profissional e pessoal do exemplo
acima). Como seus papéis sdo muitos, ha, as vezes, necessidade de modificar suas
decisbes de consumo, dependendo da “peca” especifica de que participam em um
certo momento. (GOFFMAN®®; MEAD?"; SOLOMON® apud SOLOMON, 2002, p. 24).

Entdo, pode-se pensar 0 eu como tendo diferentes componentes, ou
identidades de papéis e que somente alguns estdo ativos em um dado momento.
Mas como cada um desses eus se desenvolvem ou como sao “ativados’?

Segundo a tradigdo sociolégica do interacionismo simbdlico, as relagbes
com as outras pessoas desempenham um grande papel na formag&o do eu. Essa
perspectiva sustenta que as pessoas existem em um ambiente simbdlico, e o

% GOFFMAN, E. The presentation of Self in Everyday Life. Garden City, NY: Doubleday,
1959.
3 MEAD, G. H. Mind, Self, and Society. Chicago: Universtity of Chicago Press, 1934.
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significado a cada situagdo ou objeto é determinado pela interpretagdo desses
simbolos. Os individuos como parte da sociedade, aprendem a concordar com
significados compartilhados. O significado dos préprios consumidores, com o0s
objetos sociais, é definido por consenso social. O consumidor interpreta sua propria
identidade e essa avaliagdo evolui continuamente & medida que ele encontra novas
situacbes e pessoas. Nos termos do interacionismo simbdlico, o sujeito negocia
esses significados ao longo do tempo. Essencialmente, o consumidor coloca a
guestdo: "Quem sou eu nesta situagdo?”. A resposta para essa pergunta é
grandemente influenciada pelo social, isto &, “Quem as outras pessoas pensam que
eu sou?’

Estendendo mais um pouco a perspectiva dramatica da representacdo de
papéis, é possivel verificar como 0 consumo de produtos e servigos contribui para a
definicdo do eu. Para que um ator represente um papel de modo convincente,
precisara dos acessorios e da ambientacéo correta. Os consumidores aprendem que
diferentes papéis sdo acompanhados por constelagdes de produtos e atividades que
ajudam a definir esses papéis. Alguns “acessérios” séo tdo importantes para os
papéis que podem ser vistos como uma parte da extensdo do eu. (SOLOMON, 2002,
p. 117-118).

Em suma, o eu refletido auxilia a moldar o autoconceito, o que implica que as
pessoas se véem como imaginam que os outros a véem. Os bens de um consumidor
colocam-no em um papel social, 0 qual auxilia a responder a pergunta: “Quem sou
eu agora?” Muitas das escolhas de produtos s&o ditadas pela semelhanga percebida
pelo consumidor entre sua personalidade e os atributos do produto.

% SOLOMON, M. R. The Role of Products as Social Stimuli. A Symbolic Interactionism
Perspective, Journal of Consumer Research, p. 319-29, dec. 1983.
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4 MERCHANDISING NO PONTO-DE-VENDA

Num tempo em que lojistas estdo procurando um diferencial competitivo com
base nos produtos, no pre¢o, na localizagéo e na promogéo, o PDV em si tornou-se
uma probabilidade para se obter uma diferenciagdo mercadolégica.

Ir as compras nem sempre € um prazer. Com tantas op¢des de lojas e de
varejos virtuais é necessario mais do que uma boa mercadoria para fazer com que
0s consumidores saiam de casa e escolham uma determinada loja. Assim, mais do
que nunca as técnicas merchandising estdo embasadas nos estudos sobre o
comportamento do consumidor, pois para atrai-lo terd como foco a sua percepc¢ao,
que, como ja mencionado no capitulo anterior, € um conceito-chave da teoria
psicoldgica, especialmente a percepcdo visual responsavel por 83% das escolhas
dos produtos. Portanto, o presente capitulo apresenta pesquisa recente que tenta
conhecer melhor o perfil do consumidor brasileiro, além de apontar estratégias que o
influenciem positivamente, sugestdes de Jayout®® do PDV, a comunicagdo
inadequada que pode afasta-lo dos produtos, bem como modelos de diferencial e
inovagao.

4.1 HABITOS DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Segundo pesquisa realizada pelo Point of Purchase Advertising International
(POPAN* com consumidores brasileiros, em 1998, 40% nunca fazem lista de
compras e resolvem a maior parte de suas compras “de cabega’ ou “no olho”.
Mesmo para os outros 47% dos consumidores que fazem lista de compras, apenas
uma média de 12 itens sdo planejados. Considerando que, uma compra mensal,
adquire-se uma média de 44 itens, com os 12 listados, percebeu-se que os outros 32
produtos (categoria e marca) séo escolhidos no local, na hora da compra.

Por esses nimeros, chegou-se ao maior indice de decisdo no PDV do mundo:
85%. A média mundial varia entre 60% e 74%. Portanto, o grau de planejamento

% Um layaout é uma planta baixa com a localizagéo dos equipamentos (gondolas, check
© outs, segbes, etc.) necessérios para o planejamento de seu bom funcionamento e de circulagéo de
publico. (BLESSA, 2001, p. 54).

40 Associacdo internacional dedicada ao merchandising no ponto-de-venda.
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do brasileiro @ o mais baixo entre todos os paises pesquisados até o momento.
Esse indice comprova as teorias de importancia desse vasto campo para o
merchandising e as promogbes no PDV, que disputam a aten¢do de quem esta em
duvida na hora da compra.

Porém, enquanto nos supermercados os indices sdo muito baixos de
planejamento e 85% de decisdo de compra, nas padarias, lojas de conveniéncia e
mercadinhos os indices de planejamento s&o altos (68%) com uma deciséo de
compra dos PDVs em torno de 32%. Mas, de qualquer forma, se for considerado que
€ uma compra de emergéncia e feita em apenas 7 minutos, os 32% sdo muito
significativos. (BLESSA, 2001).

TABELA 3 - DIVERSOS PADROES DE COMPORTAMENTO, CONFORME O PDV

FREQUENCIA | VALOR DE UMA | TEMPO MEDIO | MEDIA DE ITENS
PORSEXO | COMPRA MEDIA | GASTONA COMPRADOS
(EM REAIS) VISITA AO PDV |(COMPRA DIARIA)
(EM MINUTOS)

SUPERE 85% mulheres/ 120 78 (1 hora e meia) 44

HIPERMERCADOS  15% homens

MERCADINHOS 53% mulheres/ 5 8 2
47% homens

LOJAS DE 30% mulheres/ 4,28 6 1,5

CONVENIENCIA 70% homens

PADARIAS 41% mulheres/ 3,45 7 1,5

59% homens

FONTE: POPAI (1998) apud BLESSA (2001, p. 80).

Com esses dados mencionados acima, é possivel perceber que as intengbes
e desejos dos mesmos consumidores que freqlentam todos esses PDVs
apresentaréo indices bem diferenciados, quanto a seus habitos e comportamentos
diante dos produtos. As atitudes de uma consumidora numa compra mensal de 78
- minutos num supermercado com pouco planejamento e que apresenta 85% de
decisdo dentro do PDV ndo podem ser comparadas aquela compra emergencial
diaria de 7 minutos que leva a mesma consumidora as pressas ao mercadinho mais
préximo ou a padaria para repor algum produto planejado.
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As marcas mais lembradas pelos consumidores, segundo a pesquisa POPAI
(1998), s&o as que obviamente tém sua lideranga formatada por décadas no
mercado e isso as coloca em posicdo sempre privilegiada. A fixagdo de marca, que
vem sendo depositada na mente dos consumidores, ao longo dos anos e de
campanhas sucessivas com midia ou ndo, mostra também altos indices no PDV.

As dez empresas que encabecgaram a lista sdo as que mais tinham pontas de
gbndola e frentes de prateleira na época da pesquisa. Os resultados mostram que,
quando se agrupam mais agdes e materiais e se obtém maiores espagos nos PDVs,
a resposta do consumidor é certa. Ainda, que até produtos sem qualquer midia
estdo conseguindo, por meio de degustagcdes e demonstragdes, entrar no carrinho
de compras e na mente das consumidoras, concorrendo com gigantes da industria.
(BLESSA, 2001).

4.2 COMPRA POR IMPULSO

Sabe-se que o0 ato de comprar pode ser afetado por muitos fatores, que
incluem o estado antecedente do consumidor:

a) o tempo é um importante recurso, que freqientemente determina quanto

esforco e pesquisa serdo necessarios para uma deciséo;

b) o humor que pode ser afetado pelo nivel de prazer e excitagéo presente

em um ambiente de uma loja;

C) a presenca ou auséncia de outras pessoas;

d) aexperiéncia.

Em muitos casos, a loja € como um teatro, ou seja, a avaliagdo das lojas e
produtos pelo consumidor pode depender do tipo de “desempenho” que ele
presencia. Os atores, o local e os acessérios influenciam nessa avaliagdo. Como
" muitas decisdes de compra sdo tomadas antes que o consumidor esteja realmente
na loja, os estimulos do ponto-de-venda sdo instrumentos de venda muito
importantes. Os estimulos de PDV sdo particularmente Uteis para estimular a
compra por impulso, em que o consumidor sente uma subita necessidade de ter um
produto. (SOLOMON, 2002).

Segundo BLESSA (2001, p. 39), como ja mencionado, no Brasil, 85% das
compras em lojas de auto-servigo (supermercados) séo realizadas por impulso, isto
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é, séo feitas num subito desejo, sem prévio planejamento. O consumidor resolve
comprar a mercadoria apenas porgque a viu exposta.

A compra impulsiva & um processo decisério ndo planejado e extremamente
rapido. Pode ser a quebra de um padrao habitual, pode ocorrer em fungéo de o
consumidor ter-se recordado de uma necessidade, de ter-se admirado com uma
oferta ou de ter visto um comercial e se lembrado de um produto interessante. Pode
ser um impulso provocado pela visdo de um produto desconhecido e percebido
como necessario e Util. Pode, na verdade, ser um padrdao de compra que deixa a
decisdo final para ser tomada dentro da loja, como acontece com a dona-de-casa
que organiza o cardapio enquanto seleciona os itens no supermercado.

A missdo da propaganda é preparar a cabega do consumidor para desejar 0s
produtos anunciados, mas estes sé serdo realmente comprados se forem
encontrados ou vistos numa loja. Assim, 0 merchandising é a preparagdo dessa
exibicdo de produtos na prateleira, vitrines e materiais de divulgacédo. Ou seja, é
necessario criar um ambiente propicio a “fisgar” os consumidores.

4.2.1 Barreiras que Blogueiam o Impulso e Atendimento ao Consumidor

O produto em si nem sempre é responsavel pelo fracasso de suas vendas.
Quase sempre € 0 ambiente que cerca o produto que desestimula o impuiso da
compra. Para que hajam mais compras por impulso, a atmosfera de compra e o
merchandising feito para os produtos tém de estar preparados para minar a
resisténcia do consumidor.

Muitas lojas falham em detectar alguns problemas que o subconsciente do
consumidor registra brecando o impulso inicial de interesse pelo produto ou pela loja.
Muitos desses problemas sdo chamados de “barreiras invisiveis” que prejudicam o
impulso de venda até por razbes que “parecem simples’. Algumas delas s&o
relacionadas a seguir:

a) ma localizacio da loja, fachada feia ou escura, degraus, obstrugdes;

b) vitrines desorganizadas e visual complicado;

C) escassez ou excesso de produtos;

d) falta de pregos na vitrine;

e) arrumacéo confusa e decoracédo “morta”,
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f) trafego excessivo e localizagao distante;

g) tabldides ou panfletos desestimulantes;

h) atendimento inadequado e falta de simpatia dos funcionarios. (BLESSA,
2001).

4.2.2 Como Criar a Atmosfera de Compra

A expressdo atmosfera de compra ou de vendas refere-se ao design de um
ambiente por meio de comunicagdes visuais, iluminagdo, cores, musica, aromas
para estimular as respostas emocionais e de percep¢des dos clientes que, ao final,
poderao afetar seu comportamento de compra.

As caracteristicas da loja, a disposicdo de produtos, 0 nimero e altura de
balcbes e gondolas, 0 chdo, as paredes, o teto, 0 ar condicionado e até o préprio
publico que transita no ambiente, todos contribuem para que, ao andar pela loja, o
consumidor sinta-se tentado ou ndo a comprar.

Existem cinco principios basicos que formam o conjunto que precisamos
imaginar para agradar o consumidor:

a) como o consumidor “vé” o ponto-de-venda (decoragao/visibilidade);

b) como se sente nele (conforto/facilidades);

c) como ¢ atendido (simpatia e disposi¢éo dos funcionarios);

d) como espera encontrar os produtos (localizagdo/qualidade e pregos);

e) qual a impress&o que vai levar, comprando ou nao.

O merchandising no ponto-de-venda é realizado por meio da criagdo de uma
atmosfera que induza a compra por impulso. O emprego de materiais de ponto-de-
venda, iluminagdo cenografica, manequins, decoracdo, disposi¢do criativa dos
produtos, mostruarios, fachadas tematicas, aromas aplicados, degustacéo e som
sdo algumas das técnicas a serem exploradas.

A seguir alguns itens basicos sdo listados para criar uma atmosfera de
compra e influenciar o consumidor:

a) fachadas, luminosos, vitrines, arquitetura;

b) musica ambiente, som;

c) perfume ou aromas caracteristicos;

d) iluminacao, cores.
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e) decoragéo, ambientacdo de cada seg¢ao;

f) pilhas de promogdes, ofertas;

g) cartazes, sinalizagéo;

h) exposi¢éo de mercadorias em balcdes ou vitrines;

i) espagos apropriados para andar sem bater nos outros;

j) ar condicionado, plantas;

k) aspecto e uniformes dos funcionarios;

I) variedade de produtos;

m) estacionamento facil;

n) banheiros, fraldario, areas de descanso;

o) atendimento e “sorriso” dos funcionarios;

p) atendimento e “sorriso” do gerente ou do dono da loja.

A comunicacdo visual de uma loja inclui: letreiros indicativos, placas
decorativas, banners, efeitos teatrais fixos (decoracdo de fundo), decoragdes
sazonais como: balbes, coelhos de pascoa, papai noel, namorados.

Como o propésito principal de uma sinalizagdo € chamar a atencdo e
informar, ela deve ser facil e rapida de compreender, ter poucas palavras, letras
simples (tipo arial) e grandes (com negrito); do contrario néo serao lidas. O layout da
sinalizacdo deve ser feito por profissionais, pois estes entendem de detalhes que
“pintores de placas” nem sempre entendem. Exemplos: placas verticais com algo
escrito de baixo para cima tém 67,2% de boa visdo, enquanto algo escrito de cima
para baixo s6 tem 32,8%.

Toda a comunicacdo deve ser recente. Avisos velhos deixados sobre
mercadoria nova ddo a impressao de desleixo. Placas esquecidas, envelhecidas ou
manchadas prejudicam a imagem da loja.

As combinacdes de cores devem atrair o pulblico-alvo ou destacar
mercadorias especificas. Criangas s8o atraidas por cores primarias (vermelho, azul,
amarelo, verde); os adolescentes por cores fortes e quentes; os esportistas por
cores radicais e vivas; as compradoras de lingerie, por tons pastéis (suaves); os
homens executivos por cores apagadas (cinza, azul-marinho), etc.

As cores podem até decifrar “a distancia’ para o consumidor que anda pela
loja o tipo de departamento que esta a frente. Para as grandes lojas, o importante é
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a clareza nas paredes, teto branco para economizar luz e os elementos de
decoracdo dando os tons escolhidos para ornar com os demais elementos.

A musica cria um envolvimento indispensavel no ambiente da loja. Assim
como a cor e a iluminagdo, a musica pode acrescentar ou depreciar a atmosfera
geral da loja. A musica é um elemento que pode ser facilmente mudado e ajustado,
conforme o periodo, bastando trocar uma fita, CD ou estacéo de radio.

~ Atualmente, os varejistas usam tipos variados de musicas para estimular o
comportamento dos consumidores em diversos horarios. Embora possa parecer
estranho, o ritmo da mdasica consegue controlar o ritmo do trafego da loja. Pela
manha, quando os clientes da terceira idade preferem fazer compras, as musicas
devem ser suaves e calmas. Na hora do almogo, em que muitas pessoas fazem
compras rapidas, o ritmo pode ser mais acelerado. A tarde, que é o horério preferido
para fazer compras “do més”, as donas-de-casa se sentem melhor com musicas
atuais, porém leves. Entre as 17 e as 19 horas, que é hora do rash nos mercados, 0
ritmo deve ser mais acelerado para que as compras sejam feitas mais rapidamente,
evitando filas nos caixas. A noite, novamente, musica suave e sossegada para quem
enfrentou o dia no trabalho e quer um pouco de paz para fazer as compras.

A boa iluminagcdo é responsavel por clarear o ambiente, destacar
mercadorias, decorar espacos especiais e acompanhar o estilo e personalidade da
loja. Além de transmitir uma sensacdo de limpeza, ambientes bem iluminados
tornam-se agradaveis, atraindo consumidor. O projeto de iluminagdo deve ser
calculado para nao haver luz de mais nem de menos. Lojas escuras ou as que
“economizam luz” criam uma atmosfera pouco atrativa, desestimulando os clientes a
entrarem. Se na rua, em plena luz do dia se vé uma loja que parece apagada, é sinal
de iluminagdo deficiente: toda loja deve ser clara, mesmo durante a luz do dia.
Também se deve cuidar na escolha dela para ndo mudar as cores reais das
mercadorias.

Embora néo haja prova cientifica, alguns estudiosos ja constataram que a
iluminagdo muda o humor e o comportamento dos consumidores. Um plano de
iluminagdo pode sugerir classe, privacidade, atendimento personalizado ou, ao
contrario, pode sugerir auto-servigo, praticidade ou descontragéo.

Depois da visdo, que nos apresenta ao vivo os produtos, o olfato & o sentido
que mais nos provoca emogdes. Um perfume ou cheiro da personalidade ao
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ambiente, e provoca lembrangas, desejos e sentimentos como fome, saudade,
desagrado e até felicidade.

Muitos varejistas nos EUA estdo fazendo experiéncias com odores dentro de
suas lojas. Sua intengdo é provar que certos odores induzem os clientes a
permanecerem mais nas lojas € a comprar mais.

Atualmente, existem empresas que desenvolvem qualquer tipo de cheiro ou
perfume para serem usados em promogdes, em anuncios de revistas e em lojas
para despertar os desejos num produto especifico. Um exemplo é colocar cheiro de
pipoca na gdndola de pipoca; cheiro de bacon perto de salgadinhos do mesmo
sabor, ou um forte perfume de flores perto de alguma agua sanitaria floral. Para
produtos especificos, essa estratégia costuma aumentar as vendas normais em mais
de 20%. Para utilizar um tipo de aroma para toda a loja, deve-se planejar e testar
antes, a fim de que qualquer tipo de publico sinta-se atraido por ele.

Cheiros como o da peixaria ou do agougue do supermercado afastam a
cliente e criam desconfianga por demonstrar falta de limpeza e conservagao dos
produtos. Cheiros apetitosos como o do forno na padaria, o da pizzaria, o da
maquina de assar frangos ou dos biscoitos que estdo assando reforcam a vontade e
0 apetite, e podem ser notados, quando os consumidores esperam pelos produtos,
que ainda nem sairam, em longas filas sem qualquer reclamacgéo. (BLESSA, 2001).

4.2.3 Técnicas de Merchandising

Na comunicagao, deve-se observar os seguintes itens:

a) indicagdes: de grande valia para a satisfagdo do cliente e a sua falta
pode afastar o consumidor para sempre. Pois, quando se sente perdido, o
consumidor se irrita ainda mais quando os funcionarios ndo séo solicitos
ou ndo se fazem identificar por uniformes diferentes. Um cracha nao
basta. S0 consideradas indicagdes as placas: suspensas que definem os
grupos de produtos; informativas; propaganda; vantagens e ofertas.

b) preco: deve ser informado ao consumidor, pois € ele que pode decidir a
compra. Segundo pesquisas, 0 maior fator impulsionador de compras por
impulso é a oferta de prego. E comum o consumidor ndo levar um produto
por ndo ter etiqueta de prego, pois, durante esses segundos de duvida,
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ele, ou perde o impulso, ou pensa que pode ser muito caro,
reconsiderando se deve ou ndo comprar. Se 0 prego apresenta vantagens
e beneficio, deve ser apresentado com grandes nimeros para atrair os
procuradores de ofertas. Se estd acima do da concorréncia, anuncia-lo
discretamente. As placas com um bom prego promocional atraem muito.
Ademais, had uma lei que obriga as lojas a exporem seus pregos ao
consumidor em prateleiras e vitrines;

tabléides e malas diretas: para atrair consumidores, é importante manter
maior sincronia entre produto ofertado e o desejo do consumidor. Ao
enviar malas diretas ou tabldides para uma regido especifica, deve-se
avaliar o perfil do consumidor, suas necessidades e interesses. Algumas
redes separam suas lojas e seus tabléides em fops e pops para diferenciar
as classes de consumo por seu tipo. Se em bairros populares o interesse
continua pelos produtos alimenticios, os tabléides deverdo ser populares;
se, por outro lado, tratar-se de bairro classe A, que nao se preocupa com a
alimentagdo trivial, as ofertas do tabldide deverdo ser de artigos
importados, eletroeletronicos, computadores ou outros “artigos fops”, que
apresentem maior valor agregado. Os pregos devem ser 0s mesmos em
ambos os bairros. O que muda é apenas o enfoque, o destaque
promocional que pretende acertar o gosto daquele tipo de consumidor. Os
tabloides sdo considerados a melhor midia de PDV;

material promocional ou informativo: a comunicacéo deve ser simples e
objetiva; com cores vibrantes ou contrastantes; textos curto, facil e com
letras grandes, para que possa ser notado € memorizado. Os materiais
mais comuns s8o: displays, cartazes, bandeirolas, indicadores, placas,
manequins, stands, letreiros, faixas de goéndola, mébiles, etc. Todos os
materiais de PDV devem obedecer a critérios basicos para atingir o
maximo de eficacia:

- deve ser colocado nas areas de maior trafego de publico;

- deve evitar o conflito produto exposto X produto anunciado;

- o material deve estar ao alcance do olhar (angulo visual);

- o produto deve estar exposto de forma acessivel. (BLESSA, 2001).
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Na pesquisa do POPAI no Brasil (1998), os indices de memorizagéo referente
aos materiais utilizados no PDV podem ser observados na tabela quatro e outros

dados importantes na tabela cinco.

TABELA 4 - IMPACTO DOS MATERIAIS

INDICES DE
TIPO DE MATERIAL MEMORIZACAO
{EM %)

Cartazes de ofertas de pregos ou promogdes 50
Materiais em geral (sem especificagéo) 44
Cartazes (papelaria em geral) 33%
Brindes (compre isto e ganhe aquilo) 9
Cupons (admitiu usar esse recurso) 1
Concursos ou sorteios 9
Costumam ler encartes/tabléides das lojas com ofertas 86
Afirmaram planejar as compras com encartes 45
Afirmaram aproveitar as ofertas dos encartes 91
FONTE: POPAI Brasil (1998) citado por BLESSA (2001, p. 114)
TABELA 5 - DADOS SOBRE O PDV

DADOS INDICES
ltens comercializados em super e hipermercados 3a70 mil
Percentual de itens que o consumidor percebe dentro de uma loja 10%
Os olhos do consumidor percorrem as prateleiras a 100 k./h
Tempo médio gasto para a tomada de uma decisdo de compra 5 segundos
Tempo médio de permanéncia do consumidor na loja 90 min

Percentual de decisdo de compra na loja
Percepcéo de display estatico

Percepcéo do mesmo display com movimento, som e luzes

85%
16%

37%

FONTE: POPAI Brasil (1998) citado por BLESSA (2001, p. 113)
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Verifica-se pela tabela acima que o display € um importante material presente
no PDV e que a sua fung8o é colocar o produto em evidéncia. Eles so feitos de
arame, ago, alvenaria, vidro, acrilico, resina, papelao, madeira, plastico, dependendo
da sua utilidade (permanentes, semi-permanentes, descartaveis). Assim, algumas
figuras com modelos de display estdo apresentadas anexo a presente monografia e
outros tipos de materiais de PDV; também, constam no Glossario, entre outros, os
materiais de PDV.

Sempre que o produto oferecer vantagens (descontos, brindes prémios, etc.)
devem ser anunciadas de forma simples e esclarecedoras. Nao adianta dizer:
“Compre aqui e ganhe uma surpresa!” “Estamos com descontos promocionais!” E
melhor dizer: “Compre aqui € ganhe um superchaveiro!” “Esta semana tudo com
20% de desconto”!

E imprescindivel ser claro. Se o brinde ndo valer a pena, deve-se optar por
outro tipo de promogdo. Se depois de comprar, 0 consumidor descobrir que sua
surpresa “é um lixo”, pode-se conta-lo como perdido. Quando o anuncio foi feito em
jornais, tabléides, radio ou TV, a mercadoria anunciada tem que estar bem exposta
nos locais mais nobres da loja, para que seja encontrada rapidamente, e para que
alguém que néo teve o impulso proposital de ir a loja pela propaganda possa
verificar a oferta e resolver na hora pelo produto.

Para projetar um Jayout eficiente, é preciso equilibrar dois objetivos:

a) incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que comprem mais

do que haviam planejado, num fluxo estimulante entre corredores e
espagos;

b) criar esses espagos valorizando os outros mais preciosos onde ficam as

mercadorias expostas, criando um clima agradavel as compras. |

O layout deve ser montado levando-se em conta o tipo e a classe de
consumidor que se quer atingir, além dos produtos que se pretende comercializar.
Por maiores que sejam os esforgos dos especialistas em /ayout, sempre existiram
areas negativas e areas mais positivas que outras.

Quando da escolha de um posicionamento para o produto ou promogéo
dentro de uma loja, deve-se escolher (se possivel) as areas que vendem mais e

desistir de investir em outras que nao vendem.
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E na area de exposicdo de produtos que aplicam-se as técnicas mais
agressivas e vitais de merchandising. A exibitécnica é a principal ferramenta do
merchandising e comegou a ser usada ha milhares de anos por mercadores da
antiglidade. Naquele tempo, muitas cidades foram cercadas por paredes altas
devido ao ataque de invasores e nelas s6 se podia entrar pelos portdes. Estes se
tornaram entdo o melhor lugar de trafego onde os mercadores expunham suas
mercadorias atraindo viajantes para parar e comprar. Ja naquela época se sabia que
produto bem exposto vende mais.

A exposicdo de produtos bem planejada e bem feita chama a atencédo dos
consumidores e impulsiona-os a comprar. Mercadoria nao exposta nao vende. Pois,
o consumidor n&o costuma perguntar por algum item que néo encontra.

Vantagem de uma exposi¢géo bem feita:

a) para o consumidor:

- facilita a compra;
- economiza tempo;
- lembra necessidades;

b) para o varejista:

cria fidelidade a loja;

atrai novos consumidores;
aumenta a lucratividade;

valoriza o espago da loja;
¢) para o fornecedor:
- aumenta a rotatividade dos produtos;
- cria fidelidade ao produto e & marca;
- bloqueia as atividades da concorréncia.

Todo o planograma de colocagdo de mercadorias pela loja e pelas prateleiras
precisa se fixar em quatro objetivos: separagdo, visibilidade, acessibilidade,
disponibilidade.

Todos os itens devem ser separados por categorias, conforme arrumagdo ou
conforme o consumidor os procura. Pode-se separar as mercadorias: por sexo, por
tamanho, por cor, por prego ou por estilo.

A mercadoria precisa estar visivel a pelo menos trés metros de distancia.
Quando o produto for pequeno, agrupar mais frentes dele para que possa ser visto.
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Produtos mal expostos ou com visibilidade prejudicada ndo vendem. Assim, quando

algum produto apresenta giro abaixo do normal, é preciso muda-lo de lugar.

Acesso dificil é sindnimo de pouca visibilidade. O acesso aos produtos,

principalmente em lojas de auto-servigo, é imprescindivel. Produto em local baixo

demais ou alto demais desestimula o cliente a comprar para nédo ter que procurar por

ajuda.

A falta de produtos expostos ou disponibilidade de s6 alguns tamanhos frusta

o consumidor profundamente. Pedir um item exposto na vitrine e que nao esta

disponivel, ou degustar um.produto em promocgéo que, infelizmente, “acabou de
acabar” frustra muito o consumidor.

Os pontos principais a serem observados em uma exposigéo séo:

a)
b)
c)
d)
e)

localizagcéo: escolher os melhores locais de trafego;
agrupamento: separag¢do por categoria de produto;
posicionamento: altura para olhar, alcance para pegar;
comunicagao: sinalizagdo com prego, oferta, etc.;
volume: quantidade suficiente de mercadoria.

As partes negativas dentro de um supermercado ou loja sdo onde a visdo de

um produto € mais prejudicada a saber:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
a)
h)
i)
)
k)
)]

na entrada da loja;

na saida da loja;

no inicio das géndolas (primeiros 40 cm);

no final das géndolas (ultimos 40 cm);

nos locais atras de balcoes promocionais;

nos corredores apertados;

nas arrumagdes atras de colunas ou perto de portas de acesso;
atras de pilhas ou ilhas altas;

abaixo de 50 cm do chao;

acima de 1,80 cm do chao;

perto do estacionamento dos carrinhos;

nas areas fora do fluxo normal dos corredores.
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As area positivas séo as que tém melhor visibilidade, a saber:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

na parte central das gbndolas;

quatro metros depois da entrada da loja;

pontas de gdndolas;

ilhas baixas;

corredores largos;

perto de produtos de alta procura;

corredores de fluxo obrigatério;

prateleiras na altura dos olhos. (BLESSA, 2001).

4.2.3.1 Técnica para exposi¢do dos produtos e géndolas

Deve-se observar os seguintes quesitos para a exposi¢éo dos produtos:

a)

b)

d)

ponto normal: local onde o produto é colocado de forma permanente e
onde o consumidor estd acostumado a encontra-lo; por exemplo, vinho
deve estar localizado no corredor de bebidas fortes. Os produtos devem
ter frentes proporcionais a sua participagdo no mercado; |

ponto promocional ou extra: € o local onde o produto é exposto por tempo
limitado e que tem como objetivo destaca-lo de sua posicdo normal;
exemplo: vinho na ponta de gbdndola do corredor de queijos. As
exposicdes promocionais devem ser sempre localizadas em éareas com
maior trafego de consumidores, para pega-los de surpresa; |
agrupamento: deve-se agrupar produtos por categoria ou segmento. Pois,
o consumidor quer ver todas as opcdes de tal categoria de produtos
juntas. Varios produtos de uma mesma marca podem estar juntos, desde
que sejam produtos para o mesmo fim; por exemplo, todas as cafeteiras
da mesma marca podem estar juntas, pois sdo todas cafeteiras, porém
colocar batedeiras no meio das cafeteiras sé porque séo da mesma marca
a arrumacgao estara errada. O consumidor que procura cafeteiras, quer ver
todas as opgdo marcas e pre¢os juntos;

associac@o: quem compra um terno, geralmente, vai precisar de uma
camisa ou de uma gravata, ou de outros produtos que componham o
conjunto, assim esses itens expostos}juntos criarao mais possibilidades de
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impulso e desejo de compra. A associacdo deve estar sempre na mente

de quem vai montar uma vitrine ou exposigdo dentro da loja;

impulsores ou fop de linha: um produto impulsor deve ficar posicionado de

forma a puxar as vendas dos outros menos importantes; por exemplo, um

alto estoque de biscoitos podera sair se colocado perto do pdo campedo

de vendas, isto &, podera pegar carona naquele impulso. Como a maioria

das pessoas €& destra, os produtos que precisam de impulso devem

posicionar-se a direita do principal produto (do lider) para terem uma

acesso mais facil;

empilhamento: para construir uma pilha de produtos no chao, deve-se

observar o seguinte:

- ser bem montada e bem balanceada, para néo cair;

- apilha deve estar isolada do chao, por uma base ou palete;

- as unidades de cima nao devem estar muito arrumadas, para dar a

| sensacao de que estdo sendo compradas;

- grandes montagens ou arrumagdes perfeitas demais inibem o
consumidor, que tem receio de desmontar a obra;

- deve-se deixar sempre um ponto acessivel ao alcance de qualquer
consumidor, por mais alta que seja a pilha;

volume: estar compativel com a rotagdo da mercadoria nas prateleiras.

Quando um produto gira muito, deve-se ter a previséo da quantidade de

mercadoria retirada (vendida) da prateleira por hora, para evitar sua falta

durante o dia ou periodo. Grandes volumes combinam com promog¢des de

precgo; elas enchem os olhos dos consumidores, que se empolgam a levar

maiores quantidade;

angulo de visdo e ponto de pega: o tamanho das gbndolas, prateleiras e

expositores pode variar conforme a loja, mas deve-se respeitar o angulo

de visdo e o alcance das méaos dos consumidores nas seguintes medidas:

- altura maxima para colocar um produto: 2,0 m;

- altura dos olhos (melhor local para expor): 1,60 m;

- altura das maos (ponto pega): de 1,20 a 1,60 m;

- altura minima para expor um produto: 0,50 m (abaixo desta altura, sé
uma base).
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Na arrumacgédo das gbndolas, devem ser expostos todos os produtos, de
qualquer tamanho, sempre preenchendo os espagos da prateleira até em cima.
Todo o sistema de prateleira deve ser mével, isto €, com cremalheiras que permitem
mover para cima ou para baixo qualquer prateleira, conforme o tamanho da caixa do
produto. Ndo se deve expor uma caixa de 10 cm de altura numa prateleira com 40
cm de altura, deixando 30 cm sem nada. Isto é perda de espaco e de mercadoria
exposta.
Os consumidores fazem compras da mesma forma que léem jornal — da
esquerda para a direita — de cima para baixo. Portanto, a arrumagado das
mercadorias deve seguir 0 movimento natural dos olhos.
Assim, os produtos maiores, daquela categoria, devem ficar expostos sempre
a direita dos menores, pois permitem melhor visualizagdo (dos pequenos para 0s
maiores) priorizando 0s maiores, pois segue-se a tendéncia da maioria dos
consumidores, que € destra, na hora de pegar um produto. Deve-se agrupar todos
os tamanhos de um mesmo produto e sempre dar a nogao de ordem e alinhamento
nas embalagens. Isso ajuda a identificar mais rapidamente o produto procurado.
Tipos de arrumagio:
a) verticalizacdo: é feita no sentido vertical e proporciona maior impacto,
clareza visual para quem escolhe os produtos e facilita a pega (Fig. 3);

b) horizontalizagdo: sistema pouco usado porque confunde visualmente,
além de dar a impressao de que sé tem um determinado produto (Fig. 3);

¢) em blocos: misturam-se os tipos de produtos sem respeitar uma linha
vertical. E de visualizacdo dificil, complicando a escolha, mas as vezes é o
anico recurso para a falta de lugar nas prateleiras. Os produtos sdo
colocados lado a lado, formando pequenos blocos que permitem um
minimo de visibilidade (Fig. 3).

d) rodizio: expor na frente da prateleira produtos de fabricagdo com data

~ mais antiga e atras o de fabricag&o mais recente.
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FIGURA 3 — EXPOSICAO EM GONDOLA
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FONTE: BLESSA (2001, p. 65),

Pode-se utilizar varios locais dentro de uma loja para expor mercadorias:

a) goéndola ou prateleria;

b) vascas, cestdes;

c) pilhas simples (pilha de um sé produto);

d) pilha multipla (pilha com dois ou mais produtos);

e) ilha (grande pilha isolada no meio de um corredor largo);

f) terminal de gbndola (sempre com cartaz e papel-forragéo);

g) pilha encostada em parede;

h) display (que comportem produtos ou que apenas o divulguem);

i) stands (montagem de espago especial ou corner),

j) balcées (mesinhas com rodas e testeira, onde uma promotora pode
demonstrar);

k) vitrines (externas ou internas). (BLESSA, 2001).
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4.2.3.2 Modelos de diferencial e inovagdo

Considerando a heterogeneirdade dos PDVs, recomenda-se atengdo a
verificagdes experimentais realizadas no varejo, que apresentam itens importantes
na preparagao do ambiente de uma loja agradavel e vendedora. De acordo com
essa recomendacéo de BLESSA (2001), pesquisou-se alguns modelos.

Em visita ao varejo europeu, participantes do APAS de Atualizagédo para
Supermercados conheceram operagbes de varejo na Inglaterra e na ltalia. Na
Europa, ao contrario dos supermercados brasileiros, ndo ha tabléides promocionais.
Isso é em decorréncia da politica de pregos baixos e uma promog¢do provocaria
desconfianga nos consumidores racionais e conscientes dos pregos.

Dessa forma, a alternativa adotada é voltada a eventos especiais, como
Halloween, por exemplo. As lojas se preparam para apresentar aos consumidores
muitas variedades de produtos, exposi¢cdes caprichadas e precos justos. Outra
inovacdo foi encontrada na rede Waitrose, detentora de um estilo clean, com
iluminagéo natural e luz direta nos produtos, como uma vitrine. Também, quanto a
iluminagéo, outra rede de supermercados beneficia-se da luz natural com o objetivo
de oferecer o melhor produto e a melhor qualidade. Outra inovagao, dessa mesma
rede, € uma fabrica de chocolates que opera dentro da area de vendas, agugando
os sentidos dos consumidores e estimulando o consumo. (PRADO, 2003 (b), p. 56).

Vale ressaltar que, embora seja importante conhecer os modelos de outros
paises, existem grandes diferengas culturais e, segundo PINE (1999, p. 70), s6
algumas experiéncias podem ser transferidas: o melhor € a empresa conhecer a
cultura local e usar experiéncias tipicas.

No Brasil, o supermercado Bom D+, Marilia, interior paulista, aposta no
diferencial da se¢@o de higiene e beleza que fica por conta das gbndolas mais
baixas, da altura das mulheres. Além disso, no caso da linha oral inovou-se no
layout: sdo expostas na base da gdndola os cremes, no meio os fios e as escovas
dentais, e acima os produtos especiais e enxaguatérios, com a finalidade de que o
cliente a partir de um sé ponto veja tudo o que quer comprar andando pouco. Para
SANTOS, diretor executivo da empresa, em entrevista a Lana de PAULA (2003, p.
20), o cliente “... tem de pegar o‘ creme dental e enxergar outros itens”. Também
afirma que as mudangas melhoraram sensivelmente as vendas.
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Essa nova visdo na qual o consumidor encontra produtos relacionados entre
si reunidos no mesmo lugar e, como no exemplo mencionado, o diferencial da segao
de higiene e beleza com a gbndola se adequando a altura das mulheres pode ser
ainda mais ampliada com ambientag&o especial que identifique a segéo.

Segundo PRADO (2003 (a), p. 28), ambientacéo especial que identifique a
secdo é conhecida como principio sfore in store ou loja dentro da loja, amplamente
utilizado por empresas dos Estados Unidos e Europa, que agora ganha forca nos
supermercados brasileiros como ferramenta de fidelizagdo de clientes € um novo
diferencial diante da concorréncia. E o conceito que coloca o consumidor como
centro de referéncia no planejamento e exposi¢éo dos produtos tanto no pequeno
quanto no grande supermercado.

Tem-se um exemplo de tal inovagdo com a gerente de nutricdo infantil da
Nestlé, Ligia HERNANDEZ citada por PRADO (2003 (a), p. 28), que coloca como
ideal, quando se trata de reunir produtos de bebé, sinalizar a secdo com cartazes
ou marketing de chao utilizando pezinhos de bebés indicando o0 caminho do espago
e que a exposicao deve considerar outros dados como faixa etaria como ajuda na
escolha, tendo como finalidade n&o isolar o produto.

No caso dos produtos infantis, a Johnson e Johnson esta apresentando aos
varejistas o “Espaco do Bebé”, criado em parceria com fabricantes de brinquedos,
roupas e cremes hidratantes. Adaptavel a diversos formatos, oferece fraldas, leites
especiais, brinquedos, mamadeiras, etc. em ambiente diferenciado. Segundo
gerente de categorias da Johnson e Johnson, Margarida VALENTE citada por
PRADO (2003 (a), p. 29), a montagem do espago deve incluir trés grupos de
produtos como alimentos infantis, puericultura leve (mamadeira, carrinhos e até
cama, mesa e banho, para lojas maiores) e cuidados com o bebé (fraldas, talcos,
logbes, etc.). O crescimento das vendas dos supermercados que agruparam esses
produtos chega a 30%. A conclusdo de VALENTE para tal resultado é que a mée

‘mesmo ndo tendo planejado a compra se sente envolvida pelo ambiente.

A seguir s8o apresentadas algumas sugestdes de como montar a loja dentro
da loja:

a) considerar o perfil do consumidor e os objetivos do negocio, determinar

quais sdo as categorias, grupos de produtos e forma de exposi¢ao;

b) criar um espago diferenciado do restante da area de venda;
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¢) reunir produtos e categorias, para transformar a se¢do em um centro de
informagdes;

d) desenvolver agbes promocionais diferenciadas como marketing direto,
ofertas permanentes, lancamentos e campanhas publicitarias. (PRADO,
2003 (a), p. 28).
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5 MARKETING PROMOCIONAL

5.2 ACOES E AMBIENTE PROMOCIONAIS

Se as pesquisas mostram que as compras em supermercados s&o
consideradas o principal lazer de 60% das pessoas no Brasil, & possivel inferir que
essas pessoas estdo avidas por algum tipo de diversdo durante seu percurso de
compra. Assim, as acdes feitas nos PDVs devem ser tratadas como um show que
leva seus expectadores/consumidores um pouco de felicidade, relacionamento,
novidade e experimentagdo. Se corretamente direcionada para diversdo, essa
estimulacdo propiciara resultados surpreendentes em agbes de venda e de
fidelizagdo de marca.

E preciso haver definicbes claras sobre a promogdo, produto, tempo de
durag@o, espago necessario, preco, quantidades prevendo a 'demanda, material de
merchandising etc. As agbes promocionais precisam fazer parte de um plano de
comunicacido da empresa, em que o PDV seja tdo valorizado como uma campanha
de TV, assim como o é nos Estados Unidos e na Europa.

A falta de informagdo de muitos executivos no Brasil faz com que o
merchandising esteja ainda aquém de outras fungbes do marketing. Contudo, os
clientes estdo sendo obrigados, pela elevagéo dos custos de veiculaggdo, a se
preocuparem mais com agbes promocionais e confeccdo de materiais de PDV.
Muitos executivos ja perceberam que com a mesma verba gasta para veicular trés
semanas no horario de TV serd mais rentavel investindo em material de PDV e
demonstradoras. (BLESSA, 2001).

'5.1.1 Tipos de Agdes Promocionais

Os principais tipos de agdes promocionais s&o relacionados a seguir:

a) treinamento: acontece, em geral, entre o fornecedor e os varejistas.
Como exempios tem-se: programa de treinamento para todos os
balconistas envolvidos com seus produtos; ou uma convengéo especifica
de treinamento de produto e de técnicas de vendas especificas para eles;
enviar promotores treinados para cada PDV relevante, para treinar todos
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os funcionarios que vendem na loja; enviar prospectos de treinamento
para todas as lojas, embora seja uma medida mais barata, € a menos
eficiente.

treinamento em atendimento: os fabricantes questionam atualmente a
confiabilidade dos balconistas das lojas para estimular as vendas de
produtos em PDV, pois os varejistas, para reduzir custos e, ao mesmo
tempo, aumentar o horario de expediente estdo empregando vendedores
em tempo parcial. Com isso, estes pouco sabem sobre as mercadorias e
caracteristicas do produto e tampouco sabem demonstrar o produto.
Assim, empresas capazes de langar programas atraentes, educativos,
divertidos e de facil utilizagdo nas lojas ganhardo sua preferéncia e seus
produtos  também ganhardo um empenho maior  dos
vendedores/balconistas;

fidelizagdo: a empresa pretende chegar mais perto de seus clientes. Com
acdes de fidelizagdo, prende-se o consumidor (pela exclusividade ou
uso) em programas de milhagens ou pontos, pela promessa de
vantagens ou prémios. Exemplo: a Cia. “Y”, especializada em
armazenamento de dados, estd recompensando seus parceiros
(distribuidores e revendedores) pelo Programa de Fidelidade On Line de
compra de seu produtos na Internet. Os pontos obtidos poderdo ser
resgatados e trocados por créditos ou produtos;

premiagdo. sd0 aquelas que gratificam quem corresponder a certos
padrées instituidos pelas empresas. Alguns dos tipos de ag¢des mais
famosas sdo as do tipo “Comprador Misterioso”. Algumas empresas
fazem periodicamente esse tipo de agéo para medir o desempenho de
balconistas do varejo, ou até mesmo a performance de seus proprios
funcionarios. Geralmente, contrata-se uma agéncia de merchandising ou
promogdo para operacionalizar a acdo. Os  resultados, além de
impulsionarem as vendas, trazem valiosas informagdes de retorno sobre
qual o conhecimento dos varejistas sobre seu produto, qual o nivel de
atendimento atual, e como melhorar o relacionamento entre fornecedor e
varejo;
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incentivo: sdo aquelas que estimulam metas de vendas a serem
cumpridas e anunciam prémios por seu desempenho, com o objetivo de
motivar e melhorar os resultados. Campanhas de incentivo podem ser
dirigidas a varejistas, atacadistas, distribuidores, ou aos préprios
funcionarios (vendedores e promotores) das empresas. Exemplo:
distribuidores e balconistas do varejo recebem folhetos sobre a mesma
campanha “Programa Super PDV’, que dara aos que atingirem suas
quotas de venda um automével no final. Quando as empresas € 0 varejo
passam por um programa de incentivo conjuntamente, as forcas
motivacionais se multiplicam impulsionando as vendas;

culturais: sdo eventos exclusivos montados sob encomenda ou
patrocinios que proporcionam a populagido ou a algum grupo especifico o
acesso a show, exposi¢io, concertos musicais, balé, etc;

cuponagem: acgdo de distribuicdo de cupons com descontos ou ofertas,
resgataveis pelo anunciante, aos consumidores. Os cupons podem ser
distribuidos pelos jornais, revistas, mala direta, PDVs, folhetos, tabléides
da loja, ou pelas préprias embalagens dos produtos. De acordo com as
mais recentes pesquisas de PDV, o indice de retorno e aceitacdo de
cupons pelos brasileiros € muito baixo, cerca de 1%;

institucionais: sdo ag¢des que ndo visam vender e sim reforgar a imagem
da empresa. pretendem valorizar a instituicdo (empresa) e obter ganhos
para a imagem corporativa e de marca. Exemplo: Mostra do
Descobrimento — 500 anos, com varios patrocinadores;

amostragem (sampling): agdo de distribuicdo de amostras gratis de
produtos em miniembalagens fiéis ao original, ou em pequenas porgdes.
O objetivo do sampling é de fazer o produto conhecido em langamentos,
ou em ampliar 0 nimero de conhecedores dele, reforgando sua imagem
e aumentando seus consumidores. As acbes de sampling podem ser
feitas nos PDVs, porta-a-porta, em casas noturnas, em universidades,
em hospitais, em eventos esportivos, feiras, etc. A distribuigéo pode ser
geral ou seletiva, direcionada para algum target especifico. Toda amostra
deve ser acompanhada de um mini folheto explicativo, para facilitar o
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entendimento do consumidor que nem sempre quer ouvir 0 entregador de
alguma mensagem;

cross sampling: técnica de amostragem cruzada que utiliza um produto
de grande penetragdo no mercado “dando carona’ para divulgar outro
desconhecido, facilitando sua experimentagdo. Amostra de langamento
que vem de brinde em um outro produto conhecido;

panfletagem: € a ac&o que consiste em distribuir folhetinhos ou panfletos
em calgadas, cruzamento de ruas (semaforos), portas de colégios, PDVs,
saida de shows e outros eventos;

degustagéo: experimentacéo de algum alimento ou bebida. Em geral, séo
usados balcdes especiais ou bandejas com demonstradores que servem
aos interessados uma amostra do produto promovido. O indice de
eficacia desse tipo de promogdo alcanca os 49% de acréscimo de
vendas. E ideal para lancamentos de produtos ou introdugdo de novos
sabores. Numa agao de degustagao é importante ouvir e anotar todos os
comentarios dos consumidores sobre o produto, para detectar seu nivel
de satisfacdo e aprovagao;

m) demonstracdo: faz como que as consumidoras possam conhecer e

avaliar bem de perto um produto. O contato pessoal do PDV é muito
eficaz. A abordagem feita por uma profissional que procura apresentar ao
consumidor uma demonstragdo é uma das a¢des com maior recall depois
da degustacéo;

motivacional para a forga de vendas: sdo convengdes e reunides com a
equipe interna de vendas, com o objetivo de apresentar um lancamento
de produto, criar uma forte motivagao, ou reforgar técnicas e metas da
empresa;

acéo performatica: usa atores, bailarinos ou palhagos para apresentarem
pefformances encomendadas para um produto ou evento. Em alguns
casos, sdo contratadas personalidades famosas para aparicdes
especiéis, ou para adicionar algum contetido glamouroso, chique ou
diferenciado ao evento; por exemplo: levar atores de novela na loja ou
mimicos para as estagbes do metrd para langamento de um produto;
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p) feiras e exposigdes: locais de concentragdo de expositores em stands,
geralmente reunidos por assunto ou tipo de negdcio, onde se realizam
vendas, demonstragdes, novos relacionamentos comerciais, langcamentos
e divulgacdo em geral;

q) merchandising guerrilheiro: planejado e executado conforme as agdes da
concorréncia (ja em andamento ou espionadas com antecedéncia); por
exemplo: se o concorrente vai gastar milhdes numa campanha de TV
para alavancar seu produto no més, promove-se o produto s6 nos PDVs
com 10% de desconto mais um brinde. Essa guerritha tem o objetivo de
obstruir o sucesso esperado pelo concorrente com apenas 20% do que
ele vai gastar em midia;

r) merchandising teste: muitos produtos sem verba sdo langados no
mercado apenas com 0s recursos do ponto-de-venda. Acreditando no
poder do impulso natural de compra dentro dos PDVs, as empresas
partem para agdes de demonstracéo em pontos selecionados e, s6 apds
algum sinal de sucesso, comegam a promover seu produto com
propaganda para fazer sua marca; |

s) concursos e sorteios: sdo agoes de promogao em que 0os consumidores
concorrem a prémios ou vale-brindes, desde que depositem um cupom
na urna ou mande por caixa postal, respondendo a uma pergunta. A
preparacido dessas agbes € demdrada, pois €& necessario obter
aprovagéo do Ministério da Fazenda, em Brasilia. Apenas com uma forte
campanha de comunicagdo que sustente a promogdo pode gerar
motivacdo nos consumidores durante suas compras;

t) propaganda cooperada: os varejistas tém escolha de anunciar na midia
qualquer produto da loja. As vezes, eles podem dividir os custos dos
anuncios, por meio de acordo de coopera¢do com os fornecedores, o que
é conhecido como propaganda cooperada , na qual o for_hecedor assume
pagar toda a promog¢ao de prego ou parte dela.

Existem as verbas promocionais para compra de espago. Sdo taxas pagas
por um fornecedor pelo uso do espago dentro de uma loja de varejo. A venda de
espaco em lojas, atualmente, ndo é ilegal. As taxas variam, dependendo da natureza
do produto, interesse e do relativo poder do varejista.
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Alguns varejistas argumentam que as verbas promocionais para espago séo
um método sensato para garantir que seus valiosos espacos sejam usados de forma
eficiente. No entanto, os fabricantes véem as verbas promocionais como extorsao.

As grandes redes estdo se transformando em “imobiliarias” de espé(;o e isso
incomoda muito os fornecedores que nao conseguem utilizar suas verbas
promocionais para “promover” seus produtos. Dessa forma, ndo se sabe quanto se
gasta no Brasil em merchandising e promo¢ao de vendas, pois a compra de
espacgos, que ndo é verba promocional, esta incluida nesse percentual.

Para mensurar os resultados das ag¢des promocionais, o marketing da
informacao feito pelo pessoal de campo (demonstradoras, promotores e vendedores)
nem sempre consegue trazer as informagdes corretas que permitam mensurar
promogdes. (BLESSA, 2001).

A pesquisa intitulada no Ponto-de-Venda - Panorama de Agdes
Promocionais realizada por Janela do Mercado em 2002, Sao Paulo, e cedido em
cortesia ao POPAI visou investigar os resultados das a¢des promocionais, pois teve
como objetivos: monitorar agbes realizadas pelas diferentes marcas e categorias;
obter subsidio para detectar tendéncias de comportamento.

A amostra esta caracterizada da seguinte maneira:

a) canal: Super e Hipermercados;

b) area: Sdo Paulo;

c) 50 lojas com 1 visita diaria em cada uma;

d) periodo: maio a outubro de 2002;

e) total de visitas: cerca de 6 mil.

Teve-se a seguinte metodologia de pesquisa:

a) o pesquisador visita a loja com base em roteiro;

b) efetua visita completa, em todos os setores, levantando todos os tipos de

agles promocionais encontradas;

c) registra em questionario estruturado;

d) transmite dados via internet, com user name,

e) os dados séo tabulados automaticamente e conferidos por amostragem;

f) uma mesma ag&o sera registrada quantas vezes for encontrada no PDV.
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Os principais resultados podem ser observados nas tabelas e no gréaficos abaixo.

TABELA 6 — RESULTADOS DAS AGCOES PROMOCIONAIS (MAIO-OUTUBRO

2002)
: PRESENCA MEDIA | MEDIA DE
MEDIA TOTAL DAAGAOEMS | ACOES POR
ACOES ACOES MARCAS VISITAS MARCA
DISTINTAS DISTINTAS ENCONTRADA
2.391 290 » 137 12 dias 2,1

FONTE: Adaptado de Janela do Mercado, 2002. Disponivel em:
<http://www.ampro.com.br>

GRAFICO 1 - EVOLUGAO TOTAL DAS AGOES
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FONTE: Janela do Mercado, 2002. Disponivel em: <http://www.ampro.com.br>
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TABELA 7 — PARTICIPAGAO POR TIPO DE AGAO (MAIO-OUTUBRO 2002)

TIPO DE AGAO INDICE

Promogdes prontas de fabrica e/ou 76%
Comprou/Ganhou - produto ou brinde

Uso de recursos humanos para 10%
abordagem/degustagdo/amostras

Descontos 4%
Campanha social 4%
Sorteios/vale brinde em queda 8%

FONTE: Adaptado de Janela de Mercado,
<http://www.ampro.com.br>

GRAFICO 2 - AS 10 MARCAS MAIS PRESENTES COM AGCOES PROMOCIONAIS
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FONTE: Janela de Mercado, 2002. Disponivel em: <http://www.ampro.com.br>

Conforme mencionado anteriormente, segundo a pesquisa POPAI (1998),
Brasil, as marcas mais lembradas sdo as que tém sua lideranga formatada por

décadas no mercado, o que as coloca em posigdo sempre privilegiada frente ao
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PDV, e verifica-se que na pesquisa Janela de Mercado (2002) as dez marcas mais
presentes com ag¢des promocionais sdo as ja consagradas no mercado.

TABELA 8 — PARTICIPAGAO DE ACOES POR CATEGORIA

PRODUTOS INDICES
(%)
Cereais matinais 14
Desinfetantes, desodorizantes e blocos sanitarios 11
Absorventes, protetores diarios e protetor para seios 8
Artigos para animais 7
Sabéo liquido, em pedra para roupas 7
Refrigerantes 7
Biscoitos doces e salgados 7
Salgadinhos e aperitivos secos 6
Café, cha e outros 6
Escovas e fios dentais 4
Creme dental 4
Acessorios para lavanderia e banheiro 4
Chocolates 4
Sucos, polpa de frutas e xaropes 4
Bolos 4
Massa 3

FONTE: Janela de Mercado, 2002. Disponivel em: <http://www.ampro.com.br>

Planejar a¢Oes para atrair o cliente em datas comemorativas, sempre em
parceria com a indlstria, € uma pratica comum em todo ¢ varejo. Para vender mais
uniformemente durante o més, & necessario criar, inventar, explorar o melhor
calendario, bem como contar com lojas vizinhas de outros segmentos, segundo o
consultor Eugénio FOGANHOLO em entrevista a PAULA (2003, p. 70). Por exemplo,
no periodo de volta as aulas, pode ser feita uma promog¢ao junto as papelarias da
regido, oferecendo descontos ou vale-brinde para compras no supermercado.
FOGANHOLO avisa que é preciso quebrar o paradigma de que em certas datas n&o
é possivel tirar proveito. Mesmo nas datas mais tradicionais ou independentemente
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delas é importante ter alguma agdo. Em segundo lugar, é preciso fazer algo
diferenciado e levar beneficios & comunidade.

Outra possibilidade sugerida pelo consultor € promover agdo social em
determinadas datas, uma atitude favoravel que gera aproximagdo com o cliente,
principalmente em lojas da vizinhanga e beneficia os pequenos, frente a
concorréncia. No Dia das Criangas, por exemplo, é possivel realizar uma campanha
para arrecadar alimentos e roupas, no Dia da Vové, arrecadar fundos para pessoas
que se encontram nos asilos.

Quanto as inovagdes, a diretora de marketing Lais CARVALHO da rede
Gimenez, em entrevista a PAULA (2003, p.71), acredita no planejamento avaliando:
‘Apesar de o varejo ser imprevisivel, as acl0es geram inovagbes e movimento
diferente nestas datas previstas, atraindo 0 consumidor para as lojas”.

Com 24 lojas em 15 cidades na regido de Sertdozinho e Ribeirdo Preto, no
interior paulista, a rede programa as ag¢des com pelo menos trés meses de
antecedéncia, pois Lais CARVALHO concorda que em datas comemorativa a
demanda ja existe e que o problema & quando ela ndo existe, sendo necessario criar
e inventar. Assim, criou uma campanha de prémios com jogo de trinca e o sorteio de
cupons para explorar os meses de agosto e setembro (2003), tradicionalmente sem
grande estimulo comercial, com término em novembro de 2003.

A promocgéao “Trinca dos Sonhos” distribui aos clientes R$ 200 mil em prémios.
Os consumidores precisam fazer sua compras e trocar os tiquetes por cartelas que
contém trés combinacgdes de trincas, que ficam em seu poder, e cupons numerados,
gue deverao ser depositados nas urnas espalhadas pelas lojas. O cliente que
acertar uma das seqiiéncias das trés trincas ganhara o vale-sonho no valor de R$ 50
mil, o kit “Sonho Economia”, que inclui uma motocicleta de 125 cilindradas ¢ 1 ano
de 'supermercado gratis, ou o kit “Sonho Informatica”, que retine 1 computador, 1
impressora e 1 scanner, entre outros. A agdo impulsionou as vendas em quase 30%.

Outra criatividade foi a de um avido momomotor que aterrissou na loja do
Semprevale, no centro da cidade de Limeira, no interior paulista. A idéia da
campanha No céu com Semprevale, cuja atragdo € o avido no meio da loja, sacudiu
as vendas no segundo semestre. Realizada gragas a uma parceria com a Gillete, a
campanha consiste em sortear um vO0 panoramica aos clientes que fizerem
compras acima de 20 reais, de qualquer produto.
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Para o superintendente comercial da loja Semprevale, Mario lvo PAES, assim
como a diretora de marketing Lais CARVALHO da rede Gimenez, é preciso
planejamento para preparar as agées. (PAULA, 2003, p. 72).

5.2 OS MATERIAIS DE PONTO-DE-VENDA E PROBLEMAS NO VAREJO

Ainda ha baixa conscientizag&o a respeito dos beneficios do merchandising sobre o
volume de vendas. Existe muita resisténcia a utilizagdo dos materiais, devido a falta de
cultura e entendimento sobre os seu beneficios para o aumento da rotatividade dos produtos.

A atitude desrespeitosa com que o varejo trata de materiais carissimos
produzidos para promog¢ao de produtos retirando, sem prévia comunicagdo, os
materiais do PDV, sem qualquer motivo ou razéo aparente. Mas algumas empresas
também fabricam alguns materiais inadequados para o piso da loja que pode estar
estragado de um dia para o outro. Qutras vezes os materiais sdo barrados pelo
varejo € ndo se sabe os motivos para tal impedimento do material. E preciso
melhorar o padréo por parte das industrias, agéncias de propaganda e fornecedores,
para que os materiais cumpram sua fungdo com o consumidor e se encaixem nos
padrdes dos PDVs sem atrapalhar os espagos e /ayouts das loja.

Os espagos de PDV estéo sendo cobrados ha muito tempo, devido a procura
de fornecedores por pontos extras que gerem maior rotatividade para seus produtos.
Porém, cobrar pela colocagéo de materiais promocionais é que precisa ter critérios
bem definidos, adequados com base para uma negociagdo que seja produtiva para
os dois lados, de acordo com o tipo de material de PDV.

Nao existem critérios definidos na utilizacdo dos espagos existentes. Em
muitas lojas que selecionam materiais, ha grande poluigéo visual em alguns setores
e falta de materiais em outros, o que implica novamente a falta de conhecimento
técnico e critério na selegao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Trade-Marketing ou Marketing de Varejo tem como prioridade o relacionamento
estratégico entre o fornecedor e os pontos-de-venda. O fabricante deve estar presente
dentro do supermercado, com agdes especificas e objetivas que ajudem os produtos da
sua marca a serem escolhidos pelos consumidores. O principal objetivo do Trade-
Marketing € encontrar solugbes em conjunto com os supermercados para melhorar os
resultados das vendas e principalmente atender as necessidades dos consumidores.

Para tanto, é necessario entender habitos, atitudes e a dinamica dos
consumidores no ponto-de-venda. Os estudos sobre o comportamento do consumidor
sdo imprescindiveis, porque a comunicagdo é desenvolvida tendo como base seus
resultados, bem como conhecer as particularidades, especificidades e necessidades dos
diferentes canais de venda e localizag&o, desenvolver materiais e agdes que otimizem a
visibilidade do produto e o entendimento dos seus diferenciais.

O merchandising e o marketing promocional s&o as principais ferramentas do
Trade—Marketing\. Pois, 0 merchandising se ocupa permanentemente com a apresenta¢éo
destacada dos produtos na loja de maneira tal que acelere sua rotatividade. E, em geral,
sd0 as agdes promocionais que oferecem ofertas ou condi¢des especiais de venda,
visando maior rotatividade do produto ou aumento da demanda do servico. Vale ainda
ressaltar a diferenga entre merchandising e promogao de vendas: a promogao & feita por
tempo determinado, enquanto 0 merchandising é constante.

As pesquisas mostram que as compras em supermercados sdo consideradas o
principal lazer de 60% das pessoas no Brasil. Com tal resultado, é possivel inferir que os
consumidores buscam algum tipo de diversdo, durante seu percurso de compra. Para
atender essa expectativa, ha varios tipos de agdes promocionais, as quais vao desde
exposicao promocional transformando o ambiente do ponto-de-venda em algo mais vivo
e dindmico, tornando o ato de fazer compras numa experiéncia agradavel, a motivagéo
de funcionarios para um melhor desempenho no PDV até outras muito criativas como a
de um avido momomotor, cuja atragdo é o avido no meio da loja e o sorteio de um véo
panoramica aos clientes.

A degustagdo, que conta com demonstradores que servem aos interessados uma
amostra do produto promovido, alcanga alto indice de resultado, com 49% de acréscimo
de vendas. E ideal para langamentos de produtos ou introdugdo de novos sabores, sendo
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importante um levantamento dos comentarios dos consumidores sobre o produto, para
detectar seu nivel de satisfacdo e aprovagéo. A demonstragdo, que consiste numa
abordagem feita por uma profissional a fim apresentar ao consumidor uma demonstragéo
para que este possa conhecer e avaliar bem de perto um produto, é também muito eficaz,
considerada uma das a¢des com maior recall depois da degustacgéo.

Produtos sem qualquer midia estdo conseguindo, por meio de degustagdes e
demonstragbes, entrar no carrinho de compras e na mente das consumidoras,
concorrendo com gigantes da industria.

As marcas mais lembradas pelos consumidores, segundo a pesquisa POPAI
(1998), Brasil, sdo as que tém sua lideranga formatada por décadas no mercado e isso as
coloca em posigdo sempre privilegiada. A fixagdo de marca, que vem sendo depositada
na mente dos consumidores, ao longo dos anos e de campanhas sucessivas com midia
ou néo, mostra também altos indices no PDV. As dez empresas que encabegaram a lista
s&80 as que mais tinham pontas de gondola e frentes de prateleira na época da pesquisa
(1998). Os resultados mostram que, quando se agrupam mais a¢gdes e materiais e se
obtém maiores espagos nos PDVs, a resposta do consumidor € certa.

Mesmo sendo contundentes os resultados, ainda, ha baixa conscientizacdo a
respeito dos beneficios do merchandising sobre 0 volume de vendas. Existe muita
resisténcia a utilizagcdo dos materiais, devido a falta de cultura e entendimento sobre os
seu beneficios para 0 aumento da rotatividade dos produtos.

Também, outro problema refere-se ao fato de que as grandes redes estio se
transformando em “imobilidrias” de espaco e isso incomoda muito os fornecedores que
nao conseguem utilizar suas verbas promocionais adequadamente. Dessa forma, ndo se
sabe quanto se gasta no Brasil em merchandising e promog¢ao de vendas, pois a compra
de espacos, que nao & verba promocional, esta incluida nesse percentual.
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GLOSSARIO

Stand que tem como objetivo dar a conhecer ou divulgar de forma
personalizada um produto apresentado por um promotor ou
demonstradora.

Conjunto de cartazetes pendurados em varal para decoracéo do PDV.

Suporte parecido com uma bandeja, colocado preso aos ombros da
demonstradora, para fazer degustagdes mais facilmente em qualquer
lugar. :

Peca impressa em material rigido ou flexivel, para ser fixada
verticalmente.

Suporte preparado para receber o produto dentro da embalagem.

Inflivel hermético de grandes dimensbes colocado em ambientes
amplos e externos contendo mensagem e/ou imagem, normaimente
alimentado por gas helio.

Embalagem de plastico transparente (PVC), colocado em cartdo
rigido, em forma de bolha moldada como um bergco para o produto,
ajudando sua visualiza¢&o e preservagio.

Caixa utilizada para o transporte e a apresentacdo de mercadoria de
grande volume nos PDVs (supermercados, hipermercados e
atacadistas).

Cartaz feito em qualquer material, para ser pendurado no teto dentro
do PDV.

Peca impressa em papel ou outra superficie, apresentando mensagem
e/ou imagem, para ser fixada no PDV.

Elemento de sinalizagdo mével, geraimente localizado na entrada do
PDV.

Qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor,
demonstrar e ajudar a vender o produto ou servigco, podendo ser
colocado diretamente no solo, vitrine, balcéo, géndola.

Embalagem de transporte que, ao ser desmontada, também
funciona como display no PDV.

Embalagem produzida para utilizagdo especifica em uma
determinada promogéo (datas comemorativas como “leve 3 pague
2", incluséo de brindes e bénus em volume).
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Pega produzida em diversos materiais para ser colocada na parte
frontal das prateleiras das gdndolas, servindo como delimitador de
espago dos produtos efou como aparador das embalagens,
podendo conter mensagens e/ou imagens.

Exposicédo de produtos permitindo acesso por todos os lados.

Peca feita em material plastico flexivel e hermético, que deve ser
enchido de ar e tem impressas ou pintadas mensagens efou
imagens. :

Objeto de grandes proporgdes feito de material emborrachado ou
nailon, com alimentagéo continua de ar mediante um motor.

Diodo que emite luz. Pequenas lampadas utilizadas em display.

Embalagem que agrupa certa quantidade de um mesmo produto
com finalidade promocional.

Display que contém produtos e brindes, que nao estdo presos uns
aos outros.

Conjunto promocional confeccionado com um ou mais itens, com ou
sem cartela, embalados juntos. Pode ser “leve 3, pague 2”.

Promog¢ado em que o brinde é colocado no interior da embalagem.

Plataforma ou estrado de madeira rustica, feito para carregamento,
transporte por empilhadeira e suporte de pilhas de mercadoria.
Tamanho padrdo no Brasil - PBR 1,00, por 1,20 m.

Catéalogo internacional de referéncia de cores.
Agrupamento de produtos em locais de grande circulagdo dentro do
estabelecimento.

Espaco nobre localizado nas extremidades das géndolas e muito
utilizado para promover e aumentar o giro de produtos.

Embalagem de embarque que se transforma em display para
exposi¢do no PDV.

Distribuicio de amostras gratis aos consumidores de uma verséo do
produto em quantidade reduzida, para motivar a experimentagao.

Material com mensagem/imagem impressa em papel, cartdo ou
poliestireno, devendo ser introduzido em canaletas/trilhos de
display/gbndolas ou aparadores/cantoneiras.
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