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Abstract

Em um ambiente cada vez mais competitivo, a atividade de Trade Marketing
assume um papel fundamental na estrutura de gestdo de empresas do ramo
varejista. Entre as diversas ferramentas de Trade Marketing utilizadas no ponto
de venda, destaca-se a promogio de vendas. O conhecimento mais profundo
do canal, bem como de seu consumidor, possibilita 0 melhor planejamento
e estruturacdo de promogdes especificas, aumentando a probabilidade de
que os resultados obtidos estejam de acordo com os esperados para cada
tipo de promogio. Considerando este contexto, o presente artigo objetiva
identificar de que maneira as variadas promocdes de vendas praticadas
em canais pertencentes a diferentes perfis socioecondmicos impactam nos
indicadores de desempenho da organizagio. Para tanto, foram analisados os
resultados de 103 lojas de uma grande empresa do ramo de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, segmentados de acordo com perfil de renda (A/B,
B/C e C/D) da regido onde as lojas se localizavam. As evidéncias sugeriram
papel importante dessa segmentagio, uma vez que a resposta de indicadores
de desempenho dos pontos de venda variou entre os tipos de promogio e
classes de renda. Os resultados apontam que a consideragio da restrigcio
financeira dos consumidores é importante para a escolha mais adequada de
promogdes de vendas, mas também outros fatores devem ser levados em
conta, como o periodo especifico de vigéncia das promogdes, os produtos
envolvidos, a existéncia de novos langamentos, entre outros.

Trade Marketing. Promogio de Vendas. Composto de Marketing. Marketing
Mix. Classe de Renda.

In an increasingly competitive environment, Trade Marketing takes a
fundamental role in business management structure of the retail sector.
Among various tools of Trade Marketing used by the point of sale, Sales
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Promotion is emphasized. A deeper knowledge of the sales/channel, as
well as its consumer, enables better promotion planning and structuring,
increasing the probability that the obtained results are consistent with
those expected for each type of promotion. This paper aims to analyze
how the various types of sales promotion impact on the indicators of an
organization, considering the different socioeconomic profiles of their
point of sales. For the analysis, it was considered 103 point of sales of a
company of the personal care and cosmetic industry, segmented according
to their income profiles (A/B, B/C and C/D). Evidence suggested that
segment has an important role, since the performance indicators of point of
sales varied among types of promotions and also among social groups. The
result indicate that the consumers’ financial constraint is important for the
adequate design of the promotion, the products involved, the existence of
new releases, among others.

Keywords Trade Marketing. Sales Promotion. Marketing Mix. Income Class Profile.

INTRODUCAO

O setor de varejo tem se caracterizado por mudangas constantes e intensas, decorrentes
do aumento acirrado da competigio, das politicas econdmicas, da crescente concentragio
de mercado, dominada por grandes empresas, e, ainda, em razdo das mudangas no
comportamento e preferéncias do consumidor (ELMS ez 4/, 2010; PARENTE; BARKI,
2014). Estas mudangas impactam diretamente as dreas de marketing e vendas, as quais
precisam redirecionar seus focos de atuagio (KUMAR; KARANDE, 2000). Neste
sentido, o ambiente competitivo que se estabelece no ponto de venda passa a se tornar um
fator importante a ser considerado nas decisdes de marketing (FELISONI; NIELSEN;
FOUTO, 2012).

Decorrente desta mudanga estrutural, na década de 1990, surge no Brasil o conceito de
trade marketing como drea estratégica nas empresas devido a necessidade de se efetuarem
acoes de marketing junto aos varejistas (ALVAREZ, 2008) . Para Davies (1990), os
fabricantes passam a identificar a necessidade de tratar o varejista como cliente, entendendo
suas estratégias e oferecendo solugdes customizadas. O trade marketing passa entdo a se
consolidar nas empresas como uma drea estratégica integrada a execugio, aliando membros
de diferentes niveis do canal, compartilhando o plano de marketing, gerando valor ao
consumidor e ainda sendo o responsével pela construgio e implementagdo das estratégias
de marca por canal, regido ou cliente com base no conhecimento do comportamento de
compra do shopper, a pessoa que, de fato, pesquisa, pondera e executa a compra (CONSOLL;
D’ANDREA, 2010).

Nesse cendrio, os gestores das 4dreas de marketing sio constantemente cobrados e
g g
questionados pelos resultados decorridos dos gastos e recursos destinados aos esforgos de
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marketing. Assim, surge a necessidade de mensurar tais resultados, objetivando determinar
se, e de que maneira, eles contribuem para o bom desempenho e resultado da organizagao.

-

E sabido que um dos principais resultados das campanhas de trade marketing ¢ a
possibilidade de influenciar e estimular a demanda e o consumo dos produtos ofertados
por meio de mecinicas promocionais. Contudo, hd uma crescente necessidade por parte das
empresas de monitorarem as a¢oes que mais geram vendas e margens incrementais e as que
nio geram o retorno esperado sobre o investimento. Neste sentido, Lugoboni ez a/. (2017)
apontam que a gestdo por indicadores é um elemento importante e critico para a gestdo
estratégica, com reflexos na sua competitividade.

Diante deste cendrio, o presente trabalho tem por objetivo identificar de que maneira
as variadas promogdes de vendas praticadas em canais pertencentes a diferentes perfis
socioecondmicos (A/B, B/C e C/D) impactam os indicadores de desempenho da empresa.
Para tanto, os indicadores a serem analisados serdo: faturamento do dia, faturamento do
canal, ticket médio (por compra e por cliente), produtividade média (quantidade de itens
por compra e por cliente) e preco médio (preco médio dos itens vendidos).

REFERENCIAL TEORICO
Promocao de Vendas e o seu Papel dentro da Comunicacao de Marketing

Para Waterschoot e Bulte (1992), o conceito de promoc¢io de vendas desafia qualquer
classificagio de composto de marketing com trés problemas intimamente relacionados:
semdntica, defini¢do e classificagdo. O termo “Promogio” é utilizado com ao menos trés
defini¢oes diferentes: (1) o composto inteiro de marketing, (2) a comunicagio de marketing
e (3) qualquer instrumento de comunicagio que ndo se encaixa nas classificacées de
propaganda, venda pessoal ou publicidade.

Para os autores, a auséncia de uma definigdo Gnica para o termo “promogio de vendas”
torna dificil o desenvolvimento de um quadro de investiga¢do e pesquisa na drea. Em
consequéncia, muitas questdes gerenciais, tais como que tipo de promogio de vendas usar
em circunstincias particulares, com que intensidade e como utilizar a promogio e como
medir sua eficdcia, ficam sem solugoes.

Enquanto a publicidade visa informar aos potenciais compradores sobre a empresa e sua
oferta, a promogio de vendas tem como principal objetivo transformd-los em compradores
reais por meio de incentivos, ou seja, ativando alguns estimulos. Mais especificamente, em
termos de amplitude, a promogio de vendas estd localizada entre a publicidade e a venda
direta, porque ndo ¢ dirigida a um publico amplo, como no caso da publicidade, nem a um

pequeno grupo de pessoas, tais como as vendas diretas (GHERASIM, 2012).

De maneira geral, hd certo consenso entre os principais autores ao definirem a promogio
de vendas como qualquer tipo de incentivo que as empresas utilizam para alterar
temporariamente o preo ou a percep¢do de uma marca perante seus consumidores, sejam
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eles finais ou ndo, como no caso de varejistas ou outros intermedidrios. Assim, a promogio
de vendas consiste em um conjunto de técnicas de incentivo, impactante, de prazo
determinado, objetivando estimular os diversos publicos a comprar com maior frequéncia,
ou mais rapidamente, em um menor espago de tempo, estimulando também a venda em

maior volume de produtos ou servios (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

Os fabricantes utilizam a promogdo de vendas para estimular varejistas, atacadistas ou
consumidores a comprar um produto/servico de determinada marca ou para estimular a
equipe de vendas a vender de maneira mais agressiva sua marca para os consumidores finais
(incentivo de vendas). Por defini¢o, promogio de vendas envolve incentivos (descontos no
preco ou brindes), os quais tém por objetivo encorajar os clientes e os consumidores finais a
adquirir determinada marca o quanto antes, com mais frequéncia, em maiores quantidades,
ou ter outro comportamento que beneficiard o fabricante varejista que oferece a promogio.
Ou seja, toda promogio traz embutida a promessa de que se o consumidor comprar o
produto, obterd alguma vantagem extra. Esses incentivos (compensages, abatimentos,
sorteios, cupons, prémios etc.) sio acréscimos e beneficios extras — e ndo substitutos — aos
beneficios intrinsecos de determinado produto ou servigo. O alvo do incentivo é o canal
de distribuigio, os consumidores, a equipe de venda ou os trés simultaneamente. Por fim, o
incentivo muda o preco percebido ou o valor de uma marca, mas apenas temporariamente

(CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Cabe destacar que um incentivo de promogio de vendas aplica-se a uma compra especifica
ou realizada durante um determinado periodo de tempo. Quando o beneficio extra for
ofertado por um tempo indeterminado, ele deixa automaticamente de ser notado como um
beneficio extra pelo consumidor e torna-se um beneficio adquirido ou intrinseco, o que
invalida todo o estimulo de compra oferecido pela promogao.

Ainda para Crescitelli e Shimp (2012), o publico alvo das promogdes pode ser dividido
em trés grupos: a equipe de vendas do fabricante, os varejistas e os consumidores finais. As
promocgdes orientadas para a equipe de vendas tém por objetivo estimular a equipe a vender,
de maneira mais agressiva, maiores quantidades de determinados produtos/servigos aos
intermedidrios (varejistas e atacadistas), enfatizando assim a marca promovida. O segundo
alvo é o canal de distribui¢do. Neste caso, vérios tipos de compensagio sio usados pelos
fabricantes fazendo com que os intermedidrios estoquem, promovam, ofertem e vendam ao
consumidor final maiores quantidades (MOTTA e al., 2008). Por fim, o uso de promogdes
pode ser destinado aos consumidores finais com o objetivo de atrai-los para a compra de
uma marca promovida em experimentagio ou repetidas vezes.

Trade Marketing e o Composto de Marketing

O termo Trade Marketing originou-se nos Estados Unidos, mais precisamente na empresa
Colgate-Palmolive e foi usado para designar a integra¢io das fungoes entre os departamentos
de marketing e vendas (CASTILLO, 2000). No entanto, para outros autores como Randall
(1994) e Portella (2008), o termo surgiu na Europa entre as décadas de 1980 ¢ 1990. Em
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meio a crise econdmica, os varejistas comecaram a se preocupar com a eficiéncia do canal
de vendas e sua diferenciagdo competitiva ao invés de considerar apenas as estratégias de
crescimento.

O modelo bésico de trade marketing apoia-se nos fundamentos de vendas, como distribuigéo,
display, preco e promogio. Com o auxilio de informagdes de vendas e do comportamento do
consumidor coletadas no ponto de venda, desenvolvem-se estratégias de marketing alinhadas
com as estratégias de marca (SERRALVO ez a/., 2011). Com o intuito de incrementar o
volume de vendas e valor, o frade marketing apoia a for¢a de vendas com planos de melhorias
e incentivos alinhados as estratégias da organizagio. Portanto, a colaboragido entre varejistas

e fornecedores é essencial para a rentabilidade dos negécios (CONSOLI, 2010).

De forma similar, Cénsoli e D’Andrea (2010) abordam a relagdo entre frade marketing e
o composto de marketing. Para os autores, o #rade marketing apoia-se em 4 pilares: preco,
promogio (estes abordados anteriormente por outros autores), sortimento e visibilidade.

O sortimento refere-se a escolha certa do mix de produtos para cada canal de venda, de
acordo com varidveis que influénciam no comportamento da demanda por diferentes
produtos/servi¢os como regido, poder aquisitivo, classe social etc. Para cada ponto de venda,
o comprador tem uma expectativa diferente em relagdo ao prego praticado pelo varejista/
fabricante. A visibilidade refere-se a exposigdo dos produtos nos displays ou gondolas
(planograma) — material de comunicagio no ponto de venda que tem por objetivo incentivar
e agilizar a tomada de decisdo no ponto de veda.

Consoli e D’Andrea (2010) destacam ainda a importincia de integrar os objetivos
estratégicos da empresa bem como as decisdes do composto de marketing com as agdes de
trade marketing. Dessa maneira, considerando-se as decisdes do planejamento de marketing,
como decisdes de produto, servicos, distribuigio, for¢a de vendas, entre outros, os pilares de
trade marketing podem servir como agdes estruturantes que podem ser executadas para

melhorar o desempenho dos agentes envolvidos (SILVA NETO ez a/., 2011).

As Modalidades Promocionais

Os diferentes tipos de Promogio de Vendas tém por objetivos bdsicos estimular
experimentag¢io ou recompra, aumentar o uso da marca em questdo e manter a fidelizagio
de clientes ja conquistados (D’ANDREA; CONSOLI; GUISSONI, 2011). Ademais,
as promogoes dividem-se entre promogdes voltadas para o ponto de venda ou canal e
promocgdes voltadas para o consumidor, conforme ilustrado na Figura 1 a seguir.
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Figura 1 - Diferencas entre as promoc¢des de vendas — orientadas ao consumidor final e ao trade
(canal)

PROMOCAO DE VENDAS

Orientadas ao consumidor Orientadas ao trade
Amostras/Abordagens Concursos e incentivos aos canais
Cupons Contratos com os canais
Brindes/Prémios Displays e PoP material
Concursos/Sorteios Trade shows/Feiras/Eventos
Rebates/Reembolsos Tabloides/Midia cooperada
Boénus/Packs Programa de suporte ao canal

Rebaixadas de precos

Patrocinios de eventos

Fonte: Belch e Belch, 1998
Para Crescitelli e Shimp (2012), alguns objetivos importantes das promogdes de vendas sio:

* Estimular o entusiasmo entre a equipe de venda: a novidade trazida pela promogio
fornece a equipe uma munigdo persuasiva importante quando ela interage com
os consumidores. Clientes que apenas entraram na loja para olhar, acabam sendo
tentados a levar alguma coisa quando a equipe de vendas lhe conta sobre alguma
promocgio que estd ocorrendo, despertando-lhes o interesse;

*  Desovar estoques encalhados: as promogoes de vendas podem ser utilizadas como
estratégia para desovar alguns produtos que estdo com baixo giro na loja, perto de
seu prazo de vencimento ou entdo de produtos que serdo descontinuados e precisam
ser vendidos para dar espago para produtos novos que irdo substitui-los;

* Promover a introdugio de novos produtos ou marcas no ponto de venda: as
promogdes, tanto para atacadistas como para varejistas, sio necessdrias para encorajar
o canal de distribui¢do a trabalhar com novas marcas, até entdo desconhecidas pelos
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consumidores;

* Neutralizar a propaganda e promogdes dos concorrentes: por exemplo, oferecendo
descontos maiores daqueles oferecidos pela concorréncia, brindes extras ou cupons
promocionados, entre outros;

* Estimular a compra de novos produtos por parte dos consumidores finais: amostras
gratis, cupons e outras promogdes encorajam os consumidores a experimentarem
novidades. Muitos consumidores sdo resistentes a trocar de marcas ou de produtos
ja conhecidos para experimentar uma novidade, da qual nada sabem. As promog¢des
podem atrair os consumidores, levando-os a experimentar novidades do mercado;

e Manter a fidelidade dos clientes atuais, encorajando-os a comprar com maior
frequéncia: o uso estratégico de determinadas promogdes de vendas pode encorajar
compras repetidas em um curto espago de tempo, evitando a troca entre marcas;

*  Evitar que os consumidores migrem para outras marcas e aumentar o volume vendido:
o efeito de algumas promogdes é encorajar os consumidores a estocar, comprando
quantidades maiores que o de costume, para aproveitar a oferta. Quando os clientes
estocam produtos de uma determinada marca, eles ficam temporariamente fora do
mercado para as marcas concorrentes;

* Reforcar a propaganda: por um lado, a promogdo de vendas pode reforcar o
impacto de uma propaganda, por outro, as propagandas estio sendo usadas com
frequéncia para anunciar e comunicar aos consumidores sobre as promogdes que
estdo ocorrendo no ponto de venda.

Alémdisso,ressalta-se aindaaimportinica de termos estratégias promocionais que combinem
com os perfis de estabelecimentos comerciais em que sdo aplicadas, contribuindo assim
para o fortalecimento da relagio de posse, conforme indicado por Senna e Hemais (2017),
pois os frequentadores destes locais, por terem experimentagdes positivas, desenvolvem uma
relagio de preferéncia entre diferentes shoppings, havendo shoppings em que se sentem
mais confortdveis e & vontade, o que faz destes locais uma extensio de suas residéncias.

Por outro lado, as promog¢des de vendas também envolvem riscos e perdas. Para D’Andrea,
Consoli e Guissoni (2011), o principal risco atrelado as promogdes é ndo saber quando
finaliza-las, criando o efeito “armadilha promocional”’, o qual ocorre quando o nivel
de investimento promocional é muito alto entre competidores, no entanto, um corte de
orgamento levaria a perda de participagdo de mercado imediatamente, levando as marcas
a aumentarem sistematicamente os investimentos em promogdes até que toda margem de
lucro seja comprometida.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o método de pesquisa em questio, optou-se pela pesquisa descritiva, por ter como
objetivo a descri¢do de fendmenos por meio do estudo, anélise e interpretagdo dos fatos sem

interferéncia do pesquisador (MALHOTRA, 2006). Para atender ao objetivo do estudo,
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foram analisados os dados de venda de uma grande empresa pertencente ao setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC). A fim de preservar e proteger informagdes
confidenciais da organizagio utilizada para o presente estudo, o nome da empresa cujos
dados foram analisados foi mantido em sigilo.

As varidveis utilizadas para o estudo podem ser divididas em qualitativas e quantitativas.
Dentre as varidveis qualitativas, estio grupos aos quais pertence cada segmento analisado,
regido e o tipo de promogio realizada. Dentre as varidveis quantitativas consideradas, estdo
receita didria liquida de descontos por loja (os descontos aqui considerados referem-se aos
descontos monetdrios concedidos no momento da compra), volume de vendas por loja/
dia, quantidade de boletos obtidos por loja/dia (quantidade de vendas — considerando as
emissdes de notas fiscais — efetivamente realizadas a cada dia, em cada loja), produtividade
(resultado da divisdo entre volume de vendas e quantidade de boletos, ambos obtidos por
loja e por dia), ticket médio (resultado da divisio entre receita liquida e quantidade de
boletos, ambos obtidos por loja e por dia) e preco médio (resultado da divisio entre receita
liquida e volume, ambos também obtidos por loja e por dia). Todas consideradas como
varidveis dependentes. O Quadro 1 abaixo mostra a relagio de varidveis utilizadas.

Quadro 1 - Variaveis da pesquisa

Variaveis Qualitativas

Nome da variavel Descri¢do
Segmento Perfil socioecondémico de cada canal (A/B, B/C ou C/D)
Regido Regido de cada canal

Tipo de Promocdo de Vendas de cada canal (ex.: brinde,

Tipo de Promogéo descontos, desconto progressivo)

Cédigo Promogio Codigo de promocao utilizado para identificar cada tipo de

promocgao
P1 Desconto Progressivo
P2 Sarrafo
P3 Brinde
P4 Descontos/Liquidagdo
P5 ‘Compre 3, Pague 2’

Quadro continua pag. 187
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Variaveis Quantitativas

Nome da variavel Descricao Notacao

Receita de venda, liquida de descontos
Receita Liquida/dia/canal | monetéarios decorrentes de promocdes. RL (R$)
Obtida por canal de venda e por dia

Volume de itens vendidos. Obtido por canal

de venda e por dia Vol (un)

Volume dia/canal

Quantidade de boleto, ou seja, quantidade
de vendas realizadas. Obtido por canal de | Qtd Bol (un)
venda e por dia

Quantidade de Boleto
dia/canal

Quantidade de itens vendidos por boleto.
Resulta da divisao de volume de itens por
quantidade de boletos. Obtido por canal
de venda e por dia

Produtividade/dia/canal Prod (un)

Gasto médio (dos consumidores) de cada
canal. Resulta da divisdo entre receita .
liquida e quantidade de boletos. Obtido Tkt Médio (R$)
por canal de venda e por dia

Ticket Médio/dia/canal

Resultado da divisdo entre receita liquida e
Preco Médio/dia/canal volume, ambos também obtidos por loja e | Preco Médio (R$)
por dia

Fonte: Elaborado pelos autores

Os dados secundirios foram obtidos a partir de um sistema que monitora, registra e coleta
todas as informagdes dos pontos de venda da empresa em anélise. A base consiste em uma
amostragem de 103 pontos de venda presentes em todo o pais. Os dados foram coletados
no periodo de 24/06/2013 a 27/07/2014. Cada canal teve seus registros de venda, volume
e boletos analisados por dia. Entretanto, nio foi possivel isolar efeitos ocasionados pela
sazonalidade de datas comemorativas que impulsionam a venda em todo varejo, como, por
exemplo, Dia Internacional da Mulher, Dia das Maes, Dia dos Namorados, Dia dos Pais,
Natal, entre outros. Em uma tentativa de minimizar este efeito, selecionaram-se apenas
intervalos de datas que ndo correspondem a tais eventos.

Foram selecionados dados e informagées referentes a diferentes periodos. Em cada um
desses periodos, um tnico tipo de promogio estava presente a0 mesmo tempo em todos os
canais analisados. No Quadro 2 a seguir, estido detalhadas as promogdes consideradas no
estudo, a mecénica em si e seu funcionamento no canal, dada a estratégia desenhada pela
area de trade marketing para cada uma das promogdes.
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Quadro 2 - Tipos de promoc¢des consideradas no estudo

Promocao 1 (P1) — Desconto Progressivo

Por meio de faixas de desconto previamente definidas; quanto mais o cliente compra mais
desconto ele ganha.

Promocgao 2 (P2) - Sarrafo

Consiste em uma promocao que permite ao cliente levar um produto com desconto, ou até
mesmo de graca, somente nas compras acima de um determinado valor. Diferentemente
da primeira mecanica, na compra de/ganhe desconto, o cliente precisa ultrapassar um
valor financeiro pré-determinando (geralmente mais alto do que o boleto médio do canal).

Promocao 3 (P3) — Brinde exclusivo

Estd associado a uma compra. Para ganhar o brinde, o cliente tem que gastar um
determinado valor ou adquirir determinado(s) produto(s). O brinde em questdo é um item
exclusivo: ndo é possivel adquiri-lo de outra forma sendo na mecanica promocional em
questao.

Promocao 4 (P4) — Desconto/Liquidacao

Consiste em uma promocao geral aplicada em grande parte do portfélio de uma empresa,
quando ndo em todos os produtos do canal, geralmente com o objetivo de queima de
estoque.

Promocgao 5 (P5) — ‘Compre 3, pague 2’

Na compra de trés itens similares da mesma categoria, pague apenas 2.

Fonte: Elaborado pelos autores

O método de anilise dos dados foi realizado por meio da andlise de variancia (ANOVA).
Tal técnica permite avaliar informagdes sobre a média das populagdes (conjuntos dos
elementos que estdo sendo analisados), objetivando, com isso, verificar se hd uma diferenga
significativa entre as médias dos grupos analisados e se os fatores exercem influéncia nas
varidveis dependentes.

ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra foi composta por 103 pontos distribuidos por 14 estados em 4 regides do Brasil.
A regido com maior participagdo no total é a Sudeste, com 56% dos pontos de vendas
analisados. Em seguida, o Nordeste apresenta 17% da amostra, sendo que a Regido Sul estd
em terceiro lugar, com representatividade de 15%, e, por dltimo, a Regido Centro-Oeste,
com 12% dos pontos totais analisados. Apesar de a empresa analisada estar presente também
na Regido Norte, esta ndo foi considerada no momento em que a coleta foi realizada, pois
ainda nio haviam sido inaugurados pontos de comercializagdo na regiio.
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No intuito de reduzir vieses conjunturais do varejo em diferentes cidades, os pontos de
vendas selecionados estdo presentes unicamente em shopping centers. Os shoppings, por
sua vez, sio classificados segundo critérios socioeconémicos definidos pela ABRASCE
(Associagio Brasileira de Shopping Centers) em quatro grupos: A/B, B/C, C/D e D/E.
Na presente amostra, encontram-se pontos de venda localizados em shoppings classificados
como A/B (32%), B/C (53%) e C/D (14%).

Para este trabalho, todas as promogdes analisadas e os periodos coletados de cada uma delas
sdo igualmente representativos. Em outras palavras, para que a andlise ndo seja prejudicada,
a quantidade de observag¢des em cada uma das promogdes estd distribuida igualmente na
amostra.

A seguir, apresentaremos os resultados obtidos, isolando-se cada um dos segmentos a fim
de analisar como se comportam as diferentes mecénicas promocionais em comparagao com
cada um dos indicadores de desempenho da empresa.

Segmento A/B

As lojas pertencentes a shoppings deste perfil podem ser caracterizadas por estarem
localizadas em bairros nobres, com uma maior presenga de marcas mais caras e de luxo. O
publico alvo é composto por individuos pertencentes a classes mais altas, os quais geralmente
nio possuem o fator renda como limitante de consumo e nio encontram dificuldades
monetdrias para suprir suas necessidades. Os clientes deste tipo de shopping optam pelos
bens e servios de melhor qualidade e de primeira linha, aderindo de imediato a novos
padrdes de tecnologia e investindo em exclusividade e marcas de luxo.

Os gréficos da Figura 1 a seguir ilustram a média por dia para a receita liquida por tipo
de promogio na classe de renda mais elevada. Nota-se que, nesse caso, a promogio que
trouxe maior média de receita liquida é a mecinica de descontos progressivos, seguida pela
promogio de sarrafo — as Unicas que superaram estatisticamente a situa¢do sem nenhuma
promogio. De fato, ambas beneficiam aquele cliente que desembolsa mais no momento da
compra, o que condiz com o perfil da classe de renda analisada para a qual a restri¢do de
renda ¢ consideravelmente menor na decisdo de consumo.

Na primeira mecénica, de desconto progressivo, quanto mais o cliente compra mais
beneficios ele tem, pois o desconto aumenta a cada item adicional incluido na cesta de
compras.
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Figura 1 — Analise das Promoc¢des no Segmento A/B
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Ja na promocgio de sarrafo, o cliente leva um produto ou um beneficio extra nas compras
acima de determinado valor, ou seja, ele opta por gastar um pouco mais, incluindo um ou
mais itens para atingir o valor determinado para que possa usufruir da promogio. Como
essa promogao incentiva o cliente a desembolsar um valor maior do que o previsto, espera-
se que essas mecanicas apresentem melhor desempenho em segmentos A/B, ressaltadas as
diferengas com as mecinicas que, para um mesmo valor fixo da compra, concedem brindes
ou desoneram o cliente com descontos. Assim sendo, as mecinicas de brindes e descontos
apresentaram as menores médias por dia de receita liquida.

Por sua vez, o melhor desempenho da promogio de desconto progressivo deriva diretamente
de trés fatores: aumento da quantidade de boletos (fluxo), aumento do volume vendido e
consequente aumento da produtividade. Como a promogio pode ter atraido um maior fluxo
de pessoas na loja, espera-se que o volume vendido seja maior. Entretanto, esse acréscimo de
volume nio ocorreu somente em decorréncia do aumento de fluxo (medido pela quantidade
de boletos), mas também houve aumento do valor por boleto, o que é refletido pelo aumento
da produtividade. Os gréficos da Figura 1 ilustram esse fendmeno, podendo ser observado
o aumento da quantidade de boletos e do volume de itens vendidos. Esse aumento também
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ocorre pelo fato de essas mecanicas estimularem a compra por impulso, mais frequente
quando o produto manifesta em seu conceito significados que estdo associados ao
préprio consumidor, e principalmente, quando a personalidade da marca estd associada a
personalidade do préprio consumidor (COSTA ez al., 2017).

A média de preco de todos os itens vendidos nio é um dos principais indicadores
considerados pela empresa, porque seus valores estdo diretamente ligados ao preco médio do
portfélio da marca. No entanto, notou-se que a promogio que obteve melhores resultados
nesse indicador foi a promogio ‘Compre 3, Pague 2’. Isso pode ser explicado pelo fato de
a promogio sé ser aplicivel a determinados produtos que estdo acima da média do preco
médio do portfélio total da loja. Verificou-se também que o preco médio da mecinica de
descontos é bem menor em comparagio com as demais, o que evidentemente deriva do
fato do portfélio estar em liquidagdo, com pregos efetivos nio refletindo os prego reais dos
produtos.

Por fim, os grificos apresentados também mostram o comportamento da produtividade
para as mecinicas executadas nesse segmento. Observa-se que a produtividade também
alcanga médias elevadas nas mecinicas de desconto progressivo e sarrafo. Como explicado
anteriormente, o aumento de volume nio foi apenas resultante do aumento do fluxo (boletos
emitidos), mas também do aumento de itens dentro da cesta de compras. A produtividade
também ¢ elevada para a promogio ‘Compre 3, Pague 2’, entretanto, ndo foi acompanhada
de um crescimento de quantidade de boletos, o que se refletiu na varidvel resultande
de receita média apresentada inicialmente. Nesse caso, ndo houve um fluxo extra nesse
periodo, ainda que as pessoas que compraram na loja tenham realmente levado mais itens
comparativamente as outras mecénicas ou a auséncia de promogées.

A anilise sugere também que as promogdes de brinde e descontos (liquidagio) nio
resultaram em desempenhos tio bons quando comparadas s demais mecanicas para pontos
de venda do segmento A/B. Hi um resultado melhor das promogdes em que o cliente
precisa desembolsar mais para usufruir do beneficio da promogio, indicando que o cliente
do segmento A/B enxerga em tais mecanicas uma atratividade maior, o que o incentiva
a entrar na loja e gastar mais do que planejava, no sentido de pagar menos pela unidade,
como no caso do desconto progressivo, ou adquirindo um determinado produto, como no
caso da mecinica de sarrafo. Além de ser uma forma de criar vinculo com a marca, esses
mecanismos podem promover o inicio da relagdo de lealdade do consumidor com a marca,

sobretudo em ambientes de consumidores de alta renda (SILVA; ABDALLA, 2016).

Segmento B/C

O segundo segmento a ser analisado é o grupo de lojas cujos consumidores se enquadram nas
classes B/C. As lojas deste grupo estdo presentes em shoppings localizados em regides mais
centrais, de facil acesso. Possuem lojas diversificadas e marcas mais populares e acessiveis,
misturadas a algumas marcas mais caras. Esta ¢ uma classe detentora de um poder aquisitivo,
padrio de vida e de consumo que suprem as necessidades bésicas sem problemas, como
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também as ndo tdo basicas, como aividades culturais, entretenimento, esportes, gastronomia

e outras (SENNA; HEMAIS, 2017).

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular em 2014, os jovens da classe C
tém um poder de consumo de R$ 129 bilhdes nos caixas das lojas. De acordo com os dados
apresentados, mostra-se uma crescente ascensio da classe C, a qual vem adquirindo maior

poder de compra de bens antes considerados supérfluos por esta classe (NOGAMI ez al.,
2012).

Como no segmento anterior, percebemos que a promogio que trouxe maiores médias
por dia de receita liquida foram as promogdes de desconto progressivo e sarrafo. Porém,
diferentemente do segmento A/B, este grupo de lojas apresentou melhor resultado
na mecanica de brinde e descontos. Apesar de ainda apresentar a pior performance, a
promocgio de descontos apresentou variagdo menor versus a média do segmento. Enquanto
no segmento A/B os descontos ficaram 20% abaixo da média por dia de receita liquida, no
segmento B/C, a mesma promogio ficou 16% abaixo da média.

Figura 2 — Anélise das Promoc¢des no Segmento B/C
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Aplicando a comparagdo para a promogdo brinde, a mesma ficou 11% abaixo da média
por dia do segmento A/B, enquanto, no segmento B/C, ela permaneceu 1% acima da
média por dia de receita liquida. No indicador de quantidade de boletos e volume, nota-se
que o aumento da receita no periodo em que a promogio descontos progressivos esteve
em operagdo ¢ atribuido ao acréscimo de fluxo, acompanhado pelo aumento de volume e
também produtividade.

Por outro lado, as mecinicas de brinde e desconto apresentaram menor variagio em relagio
a média do segmento B/C em comparagio com o segmento A/B. Enquanto, no primeiro, a
média por dia de boletos da mecinica brindes permaneceu 1% acima da média e a mecanica
descontos ficou apenas 6% abaixo da mesma média, no segundo, ambas as promocdes
permaneceram 10% abaixo da média por dia de boletos do segmento A/B.

Para as variagdes de volume, vemos o mesmo efeito para brindes e descontos, permanecendo
1% e 7% respectivamente abaixo da média do segmento B/C, enquanto, no primeiro
segmento, esses nimeros foram de -13% para ambas as promogdes. Nos grificos da
Figura 2, preco médio e produtividade permaneceram praticamente os mesmos quando
comparados ao primeiro segmento, com valores médios de produtividade das mecanicas
de brinde e desconto 1% abaixo da média do segmento B/C, enquanto essas mesmas
mecinicas permaneceram 2% abaixo da média do segmento A/B. De forma geral, nota-se
uma motivagdo muito mais utilitdria do que hedénica nesse ambiente de shopping (SILVA

et al.,2015).

Segmento C/D

O dltimo grupo de lojas a ser analisado ¢ o segmento C/D, um grupo de consumidores que
possui menor poder aquisitivo quando comparado a clientes pertencentes aos segmentos
A/B e B/C. Suas necessidades basicas sdo supridas com maior dificuldade e a maior parte
da renda é destinada a gastos com satide e alimentagio. Uma fragdo menor da renda é
destinada a gastos com lazer e consumo de outros bens para suprir necessidades secundarias,
como produtos de beleza, perfumaria e cosméticos. Os shoppings deste segmento estdo
localizados, em sua grande maioria, em regides de ficil acesso, normalmente préximos a
lugares em que ha alta circulagio de pessoas, como terminais rodovidrios e esta¢des de trem
e metrd, composto por lojas mais populares e, muitas vezes, com postos de autosservigos.
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Figura 3 — Analise das Promoc¢des no Segmento C¢/D
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Apesar da promogio de descontos progressivos apresentar-se como a mecanica que trouxe
maior faturamento médio por dia, ha uma maior participagdo da mecénica ‘Compre 3,
pague 2’ neste grupo, sendo o tnico segmento de renda a apresentar tal mecanica como a
segunda melhor para o desempenho da receita didria.

Assim como no segmento B/C, as mecanicas de brinde e descontos apresentaram melhores
resultados versus a média de receita do segmento. Enquanto a promogéo brinde ficou 11%
abaixo da média por dia de faturamento do grupo A/B, no segmento B/C, ela permaneceu
1% acima da média do grupo e, no segmento C/D, apenas 5% abaixo. Jd a promogio de
descontos obteve melhor resultado no segmento C/D, permanecendo 13% abaixo da média
de receita, enquanto, nos segmentos A/B e B/C, a mecanica ficou 20% e 16% abaixo das
médias de seus grupos, respectivamente.

Os grificos da Figura 3 apontam que o maior ponto de pico de fluxo no periodo é a promogio
de descontos progressivos, como nas duas andlise anteriores. No entanto, pela primeira vez,
hd um pico mais acentuado no periodo em que a mecénica de descontos estava ocorrendo.
Ao contririo do que ocorreu nos demais grupos, a promogdo descontos trouxe maior fluxo
comparada as mecénicas de brinde exclusivo. Como o brinde estava atrelado a aquisigdo



© RIGS revista interdisciplinar de gestdo social v.7 n.3 set./dez. 2018 195

de produtos que faziam parte de uma cole¢io de langamento, era preciso desembolsar um
determinado valor para poder adquiri-lo. Nesse caso, a promogdo de descontos apresentou-
se como mais atrativa para o segmento C/D jd que ndo era preciso gastar mais do que
o planejado para adquirir o beneficio do desconto. O mesmo acontece com o gréfico de
volume médio. A promogio de descontos foi mais atrativa quando comparada a promogio
de brindes e até mesmo com a mecéinica ‘Compre 3, pague 2.

A varidvel preco médio comportou-se como nos demais segmentos, sem apresentar grandes
variagdes. Ja a produtividade média apresentou um comportamento diferente dos demais,
com uma maior média por dia desta variavel ocorrendo na promogio ‘Compre 3, Pague 2’.
Neste segmento, a média de itens por boleto, excluindo-se a promogio ‘Compre 3, Pague 2’,
é de 2,29. No periodo em que a promogio esteve ocorrendo, a média de produtividade foi
de 2,47. Claramente, para este grupo, no qual hd maiores restri¢des de renda, a promogao
em que o cliente levava 3 itens pagando apenas por dois apresentou-se muito mais atrativa
que as demais, ja que o consumidor tinha a chance de levar um item adicional de graga, sem
desembolsar nenhum valor extra por isso.

Apesar das promogées desconto e ‘Compre 3, Pague 2’ ndo apresentarem bons resultados
neste segmento, quando analisamos as demais varidveis (receita, volume, quantidade
de boletos e ticket médio), ambas conseguiram atingir seu objetivo, ou seja, alavancar a
produtividade média do canal, embora ndo tenham atraido o aumento de fluxo desejado. E
importante ressaltar que, algumas vezes, as promogoes com grandes descontos e brindes nao
trazem resultados tio expressivos em termos de faturamento quando comparadas as demais.
Porém, ¢ fundamental criar uma dinimica promocional na loja que seja capaz de atrair a
curiosidade de antigos e novos cliente, trazendo um maior dinamismo ao canal.

CONSIDERACOES FINAIS

Foram analisados trés segmentos de lojas pertencentes a grupos socioeconémicos distintos.
O primeiro grupo denominado A/B representa lojas cujos consumidores pertencem
as classes de maior poder aquisitivo e cuja renda nio representa um fator limitante para
satisfagdo de suas necessidades. Neste caso, o consumidor nio vé restricdio monetiria
alguma que impeca sua compra. Ja o segundo segmento (B/C) é composto por lojas que
possuem consumidores com maiores restri¢oes de renda, mas que conquistaram um maior
poder de compra, principalmente de bens considerados supérfluos por classes mais baixas.
O ultimo grupo de lojas analisadas (C/D) possui consumidores pertencentes as classes com
menor poder aquisitivo e que destinam uma menor parcela de sua renda para gastos com
lazer e outros bens ndo primordiais.

No primeiro segmento, a promogio de descontos progressivos trouxe melhores resultados
nio s6 em termos de receita, mas, também, em relacio aos demais indicadores de
desempenho. Houve um grande aumento na quantidade de boletos durante o periodo
em que esta mecdnica esteve presente, o que significa que mais pessoas entraram na loja,
atraidas por essa mecénica de promogio. A produtividade desta promogio foi a mais alta
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comparada com as demais mecénicas, o que indica que ndo sé a promogio de descontos
progressivos atraiu mais pessoas para dentro da loja como também aumentou o nimero de
produtos vendidos por boleto.

No segundo e terceiro segmentos, a mecinica descontos progressivos também apresentou
altos resultados de faturamento, quantidade de boletos e produtividade. Entretanto, nota-se,
nesses dois grupos, melhor efetividade das demais promogées. No segmento B/C, nota-
se um melhor desempenho das promogées brindes e descontos. Jd no segmento C/D,
destacaram-se as promogdes de brinde e ‘Compre 3,Pague 2’. O fato de a promogio descontos
progressivos ter atingido melhores resultados em todos os grupos indica, realmente, que o
fator renda nio ¢ o tUnico elemento que influencia o comportamento e preferéncia dos
consumidores de cada classe de renda.

Elementos como periodo em que a promogio estava ocorrendo, produtos que faziam parte
da mecinica e langamento de novos produtos também podem atrair mais pessoas para
dentro da loja, movidas mais pelo fator novidade do que pelo fator promogio, além de uma
série de outros fatores comportamentais, sociais e ambientais que fazem parte do processo

de tomada de decisdo do consumidor (SHANKAR e# a/. 2011).

Por outro lado, apesar da impossibilidade de isolarmos todos os fatores que podem
influenciar o comportamento do consumidor no momento da compra, o estudo indicou que
os grupos estudados assumem reagdes diferentes para cada mecénica promocional de acordo
com sua renda (NOGAMI ez al., 2012). Cada vez mais, o fator renda precisa ser analisado
juntamente com outros fatores comportamentais, de forma a tragar perfis de consumidores
que vdo além da receita familiar ou classe social na qual se enquadram.

Os resultados da pesquisa ratificam a importincia da renda como um elemento fundamental
a ser considerado na estruturagio e planejamento das promogdes de vendas, juntamente com
demais elementos que influenciam o comportamento do consumidor e 0 modo como ele
faz escolhas. Entender os hibitos de consumo dos consumidores de uma empresa torna-a
capaz de predizer a probabilidade de os consumidores reagirem as vérias influéncias sociais
e ambientais e, assim, planejar suas estratégias de marketing de maneira mais coerente e

eficaz (KUMAR ez al., 2001).

Para que a promogio de vendas seja bem sucedida, a empresa deve considerar, no momento
de seu planejamento, o conhecimento que a organizag¢do tem acerca de seu consumidor.
Quando se compreende os gostos e preferéncias do consumidor, a empresa é capaz de
assegurar que os produtos certos estdo sendo destinados para sanar as necessidades certas de
seus consumidores finais. Assim, o conhecimento mais profundo do consumidor possibilita
que o planejamento e a estruturagio de uma mecénica promocional especifica seja destinada
a um publico especifico, aumentando a probabilidade dos resultados obtidos estarem de
acordo com os esperados para aquela promogio.

Por fim, cabe ressaltar ainda a importincia de ter diferentes mecanicas promocionais em
operagdo, mesmo sabendo que nem sempre a promogio escolhida resultard em maiores
volumes em termos de receita. Cada promogio tem um objetivo especifico e este nem sempre
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estd relacionado a alavancar as vendas. Em determinados periodos, ¢ fundamental operar
novas promogdes, como grandes liquidagdes, as quais, por um lado, refletem em margens
menores decorrentes dos grandes descontos, mas, por outro, hd uma maior quantidade de
boletos emitidos na loja. Além disso, diferentes promogdes proporcionam dinamismo ao
canal, atraindo a curiosidade das pessoas que sdo impactadas pela mecédnica promocional,
proporcionando experiéncias diferentes de compra e levando clientes novos e antigos a
efetiva¢io da mesma.

NOTA
1 Submetido a RIGS em: fev. 2018. Aceito para publicagido em: maio 2018.
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