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RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, é necessario apresentar um diferencial.
A medida que se busca a qualidade de produtos e processos, se conquista novos clientes. As
empresas precisam estar preparadas para concorrer, conquistar espago e enfrentar novos mercados
onde estdo estabelecidas. No setor supermercadista, a promogdo de vendas € vital. Para que sejam
eficazes as atividades promocionais de uma empresa, precisam estar integradas com as demais
estratégias que ela tenha delineado, principalmente em relagdo aos quatro P’s do marketing:
produto, prego, promogdo e praga. A promogdo pode influenciar o modo pelo qual o publico
percebe certos atributos do produto, incluindo o prego. Para a realizagdo da pesquisa foi utilizado o
método de estudo do tipo exploratério-descritivo, no processo de coleta de dados foi aplicado um
roteiro semi-estruturado, ndo-disfargado, com questdes abertas. O presente trabalho tem o objetivo
de apresentar uma analise da promogdo de vendas de produtos alimenticios no setor
supermercadista de Natal — RN. Os resultados obtidos evidenciam que através das respostas
apresentadas pelo representante da empresa, foi verificado que as estratégias utilizadas para atrair
os consumidores sio a localizagdo, estacionamento e prestagio de servigos. Os objetivos
estabelecidos para as promogGes de vendas das categorias alimenticias sd0 agles semanais cujo
foco € levar o consumidor toda semana as lojas e, conseqiientemente, gerar um trafego maior de
clientes. Para defini¢do dos temas promocionais, a empresa busca adequar as ofertas ao calendario
promocional anual como carnaval, semana santa, Sdo Jodo, que utilizam de maneira acentuada as
ferramentas promocionais para os produtos alimenticios de acordo com a sazonalidade, como por
exemplo: carnes e bebidas, bacalhau e azeites, derivados de milho, etc. Concluiu-se que nas trés
maiores redes do setor supermercadista de Natal existem algumas semelhangas entre elas. Os tipos
de promogdo mais encontrados foram: premiagdes, concursos, leve 3 e pague 2, promog¢io
conjunta com produtos afins e degustagdes. Quando isto acontece, as técnicas de promogdo dao
recompensa ao supermercadista e fornecedores. Por isso, a grande importincia do trabalho em
conjunto. Os temas promocionais seguem uma regra de acordo com o calendario promocional
nacional, cada loja pode ter uma data onde seja comemorada de acordo com sua cultura. Neste
caso, eles chamam “intercampanhas” que s3o colocadas no intervalo desse calendario, sdo elas:
festival de queijos e vinhos, festival do morango, semana do livro, festival de tortas, semana da
informatica entre outras, cada qual com sua particularidade buscando atingir seus resultados. Em
relacdio as ferramentas de promogdo ao consumidor, sdo utilizadas de acordo com a sazonalidade
do periodo. Ou seja, para produtos alimenticios como derivados de milho, eles terdo uma maior

énfase no periodo junino for¢ando o cliente a comprar mais este produto. Como também, no final



do ano, juntando as duas datas mais importantes que é Natal e Ano novo, é dado um incremento
em diversos produtos da categoria alimenticia a0 mesmo tempo. O final do ano significa fartura
para muitas familias brasileiras. Ndo podendo faltar o peru, vinhos e panetone, esses alimentos se

sobressaem no periodo natalino.

PALAVRAS CHAVE: Marketing, Supermercados, Promog¢do de Vendas.
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1. INTRODUCAO
1.1. Contexto e Colocagdo do Problema

Nos primeiros tempos do supermercadismo no Brasil, mais do que nunca o
consumidor era o rei. Afinal de contas, desacostumado com a nova forma de varejo que
chegava ao pais, o consumidor mostrava-se timido em “mergulhar” naquele novo mundo. O
conforto, a praticidade e a livre escolha de produtos ao seu alcance sdo facilidades que
levaram o homem da cidade a mudar seus habitos de consumo. Reunimos no mesmo espago
diversos segmentos comerciais a disposi¢do do consumidor e uma variada gama de artigos,
desde os de primeira necessidade como feijdo, arroz, milho, como também os televisores,
radios, videos, geladeiras entre outros. Tanto quanto os Shoppings Centers, surgidos na
mesma época, o supermercado também se tornou um ambiente para passeio e compra. E um
lugar onde se examinam os produtos com um grau de liberdade maior que nas antigas
lojinhas, mercearias e quitandas, que hoje chamamos de varejo tradicional. E a compra
através de caderneta e atendimento pessoal ao cliente, acarretando uma série de situagses
como custos operacionais altos, produtos caros, e livre escolha reduzida. Entre o consumidor
e o produto havia o balconista. Para resolver tais situagdes, foram dados os primeiros passos
no sistema de auto-servigo. E a partir dai, o visitante acaba comprando artigos diferentes dos
que havia imaginado, ou pode aproveitar a oportunidade para examinar pregos e comparar
qualidades.

Ainda hoje, os supermercados continuam a despertar paixdo e encanto em seus
clientes ao apresentar novos conceitos de lojas e diversas formas de atendimento e de
comercializa¢gdo de produtos. Meio século se passou e os nameros do pais e do setor
cresceram exponencialmente. “O censo demografico de 2000 do IBGE revelou que a
populagdo brasileira € trés vezes maior que a década de 50, se comparados os cerca de 170
milhdes de pessoas de hoje com os quase 52 milhdes de habitantes daqueles distantes 1953.”
(FUNDACAO ABRAS, 2002, p.11).

Por tras dos nimeros, existe algo imensuravel, mas essencial a existéncia de
qualquer atividade: os homens, seus ideais e projetos de vida. Foram eles que apostaram nas
empresas, no crescimento do setor e na consolidagdo para a vida nacional. S3o historias que se
misturam, do crescimento da economia € a da nagdo Brasileira, comércio que precedeu a
explosdo do auto-servigo no pais. O supermercadismo esta presente no imaginario cultural

brasileiro, a partir de depoimentos de especialistas e consultores, e também das criangas,
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consumidores do futuro.

Atualmente, o setor supermercadista vem enfrentando uma fase de retragéo
econémica, com o consumidor cortando ou diminuindo suas compras nos supermercados. Foi
o que revelou o indice nacional de vendas ABRAS com os resultados das vendas do setor no
més de setembro do ano de 2003, que em valores reais, ja deflacionadas pelo IPCA / IBGE,
apresentaram queda de 7,72% em relagdo a agosto, enquanto na comparagio a setembro de
2002, a retragdo foi de 9,93%. A forte queda em setembro afetou significativamente o
resultado acumulado. Para o presidente da ABRAS, Jodo Carlos de Oliveira, essa queda
acentuada surpreendeu, segundo ele, que o brasileiro estd com a renda baixa e comprometida
com as tarifas domiciliares, tendo com isso que cortar nos alimentos. A tinica maneira de o
setor voltar a crescer ¢ por meio da melhora na conjuntura macroeconémica.(PORTAL
EXAME, 2004)

Diante da problematica analisada, faz-se necessario questionar: Que estratégias e
taticas de promogdo de vendas serdo necessirias para que o setor supermercadista volte a

crescer € superar a crise econdmica do pais?

1.2. Caracterizagdo da Organizagio e seu Ambiente

Foi de olho na multiplicagdo de fregueses que surgiram os primeiros
supermercados, oferecendo a novidade: concentragdo de varios tipos de mercadorias
alimenticias e de utilidades domésticas numa grande loja. Era através da quantidade, que os
supermercadistas barateavam os pregos e arrebentavam com os antigos € pequenos
estabelecimentos comerciais. A concorréncia acirrada era o “grande” na luta contra o
“pequeno”.

A industria mandava, os fornecedores abasteciam, e os supermercados varejistas
expunham os produtos. Os supermercados instituiram as gondolas e o auto-servigo. A partir
disto, as compras dispararam, sem a intermediagdo do comerciante ou de seu empregado, o
fregués se sentiu mais livre € comegou a comprar por impulso. Na verdade a maioria dos
pequenos comerciantes que se estabeleciam, se acomodavam e deixavam de ser criativos,
gentis e pacientes com a freguesia. Enquanto os estabelecimentos acomodados foram
engolidos pelos supermercados, as feiras livres ainda sobrevivem cheias de fregueses fiéis.
Feirantes nio tém poder de fogo para uma guerra de precos com supermercadista, o que os
salva é a gentileza e 0 bom humor, eles sdo ousados em criatividade, afinal os tabuleiros

competem lado a lado.
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Em Natal, as principais redes de supermercados s@o:
e Carrefour (1 loja)
e Bomprego (2 lojas)
e Nordestdo (6 lojas)
e Redemais (11 lojas)

1.3. Objetivos

1.3.1.Geral

Analisar as agdes de promogdo de vendas de produtos alimenticios utilizadas no

setor supermercadista de Natal - RN.

1.3.2. Especificos

o Identificar os objetivos das promogdes realizadas;

o Identificar as formas de desenvolvimento de temas promocionais;

o Identificar as ferramentas de promogéo ao consumidor final utilizadas;

o Identificar o nivel de utilizagio das ferramentas promocionais em relagdo ao
calendario promocional do setor;

e Identificar as formas de avaliagdo e eficacia do programa de promogdo de vendas do

setor.

1.4 Justificativa

Em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, é necessario apresentar
um diferencial. A medida que se busca a qualidade de produtos e processos, se conquista
novos clientes. As empresas precisam estar preparadas para concorrer, conquistar espago €
enfrentar novos mercados onde estdo estabelecidos. No setor supermercadista, a promogéo de
vendas ndo pode deixar de existir. Para que sejam eficazes as atividades promocionais de uma
empresa, elas precisam estar integradas com as demais estratégias que ela tenha delineado,
principalmente em relagdo aos outros P’s do marketing: produto, preco, promo¢do e ponto

(distribui¢do). A promogio pode influenciar o modo pelo qual o publico percebe certos
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atributos do produto, incluindo o prego.

Cada vez mais, um nimero maior de produtos aparece no mercado. Por isso, 0
consumidor precisa tomar decisGes de compra, sem ter aptiddo ou desejo de estabelecer e
testar os critérios que definiu operacionalmente qual o “melhor” produto. O consumidor passa
a confiar em marcas que exprimem uma constelagdo de valores percebidos. Esses que muitas
vezes refletem as atitudes do grupo social a que o comprador pertence ou deseja pertencer. E
sob estas condi¢des que a promogdo se torna de grande importancia como veiculo critico para
informar consumidores sobre as propriedades de marcas, tipos de produtos e a satisfagéo que
podem proporcionar, se tornando assim, um importante meio de recuperagdo para as vendas
do setor supermercadista como um todo, principalmente se for levada em consideragio o atual
momento de retengdo da nossa economia. Por isso, se faz necessario a realizagdo de uma
pesquisa que venha analisar aspectos da promogdo de vendas em determinadas categorias de
produtos alimenticios presentes nos maiores supermercados atuantes em Natal no Estado do
Rio Grande do Norte.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing

Com o objetivo de se confrontar as diferentes visGes acerca do Marketing, no sentido

de alinhar o conhecimento e a importincia em torno da promogio de vendas, se faz necessario a

exposi¢do de alguns conceitos importantes sobre o tema.

2.1.1. Conceitos

“O conceito de Marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais

consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados alvos” (KOTLER, 1998, p.37).

O conceito de Marketing tem sido expresso de muitas maneiras sugestivas:

“Atender as necessidades de forma rentavel”.

“Encontrar desejos e satisfazé-los”.

“Amar o consumidor, nio o produto”.

“Faga ao gosto do consumidor”’ (BURGER KING)
“Vocé é o chefe”. (UNITED AIRLINES)

“As pessoas em primeiro lugar”. (BRITISH AIRWAYS)
“Parceiras no lucro”. (MILLIKEN COMPANY)

As palavras-chave sdo orientagdo total da empresa para o consumidor. Todas as

facetas da organizagio devem priorizar a avaliagdo dos desejos e necessidades do consumidor e

depois a sua satisfagdo.
Segundo Las Casas (2001, p.21),

A partir de 1950, os empresarios passaram a perceber que vendas a qualquer custo ndo era
uma forma de comercializagio muito correta. As vendas n3o eram constantes. O mais
importante era conquistar a manutenggo de negdcios em longo prazo, mantendo relagdes
permanentes com a clientela. Por isso, nessa época passou a existir uma valorizagdo maior
do consumidor. Todos os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatacio dos seus
descjos e necessidades. O cliente passou a dominar o cendrio da comercializagio como
um dos caminhos para a detencio de methores resultados. Estava determinado o conceito
de Marketing, em que o consumidor passava a ser considerado o ret..

De acordo com Boone e Kurtz (1998,p.6), “marketing € o processo de planejamento e
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execucdo da concepgio, prego, promogio e distribuicio de idéias, bens e servigos, organizagdes €
eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais.”

Para Las Casas (2001, p.20), “Um importante aspecto diferenciador ¢ a postura atual
dos comerciantes que devem considerar o consumidor como ponto de partida para qualquer
negécio. E uma postura que se deve incorporar na empresa em todos os niveis”.

Segundo Boone e Kurtz (1998,p.9),

O conceito introduz o profissional de marketing no inicio ¢ nfo no final do ciclo de
produgio, integrando o marketing em cada fase do negécio. Assim, o marketing, por meio
de estudos e pesquisas estabelecerd para o engenheiro, o designer e o fabricante o que o
consumidor descja de um determinado produto, que prego esta disposto a pagar , onde e
quando descja dispor do produto. O marketing terd autoridade sobre o plancjamento do

produto, o escalonamento da produgdo e o controle do estoque, bem como sobre as
vendas, distribui¢io e manutencio do produto.

“Alguns consumidores tém necessidades que nem mesmo eles estdo plenamente
conscientes de sua existéncia ou podem expressa-las. A chave para o Marketing profissional é
entender as necessidades reais dos consumidores melhor do que qualquer concorrente”
(KOTLER, 1998, p.39).

Conforme Blessa (2003, p.17), “Marketing € o processo de planejamento, execugio,
preco, comunicagio e distribuigdo de idéias, bens e servigos, de modo a criar trocas (comércio) que
satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais”.

O proposito final do conceito de Marketing € ajudar as organizagGes a atingir suas
metas, é a rentabilidade. No caso de empresas privadas, a principal meta é o lucro; nas
organiza¢des que ndo visam ao lucro, a chave ndo ¢é atingir o lucro como tal, mas como subproduto
de um bom trabalho.

2.1.2. Composto de Marketing

Segundo Dias (2003, p.09), “o composto de marketing é formado pelas seguintes
variaveis”:
o Decisdes de produto: Englobam a identificacdo de oportunidades de langamento de
produtos e servigos, a adequagfio destes as necessidades e desejos dos clientes, a
formulagio das estratégias de produto e linhas de produtos (como diferenciagdo,
posicionamento etc.) e a administragio do ciclo de vida do produto, entre outras.
o Decisdes de prego: Selegio da estratégia de preco que gere vantagem competitiva e

diferenciagio para produto ou linha de produto, bem como maximize o retorno para
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a empresa e para as parcerias do canal de distribuig@o.

e Decisdes de promogdo: Sdo aquelas relativas aos investimentos em estratégias €
atividades de comunicagio (propaganda, Marketing direto, relagdes publicas,
publicidade, eventos e seminarios) e promogdo de vendas (sorteios, prémios ao
consumidor, descontos de pregos, brindes e outros).

e Decisdes de pontos de distribuigio: Englobam a escolha dos canais de vendas e
distribuigdo para que o produto esteja no lugar certo, no momento certo, e o cliente

possa realizar a compra e satisfazer a sua necessidade.

Conforme Boone e Kurtz (1998,p.19), “a tomada de decisGes em marketing pode ser

dividida em quatro estratégias:”

e Estratégia de Produto: envolve mais do que apenas decidir que produtos ou
servigos a empresa deveria oferecer a um grupo de consumidores, inclui também
decisdes sobre servigos prestados ao consumidor, projeto das embalagens, nomes
de marcas, marcas registradas, garantias, ciclos de vida do produto,
posicionamento e desenvolvimento do novo produto.

o Estratégia de Prego: trata de métodos de estabelecimento de pregos lucrativos e
justificaveis. Ela esta estritamente regulamentada e sujeita a exaustiva e minuciosa
vigilancia publica.

e Estratégia de Distribuiciio: as decisdes de distribuicio envolvem meios de
transporte , armazenamento, controle de estoque, processamento de encomendas e
selecdo de canais de marketing (varejistas e atacadistas que levam um produto do
produtor ao consumidor final).

o Estratégia de Promogao: € o elo de comunicagdo entre vendedores e compradores,
as empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre bens,
servigos e idéias. Ela pode ser comunicada diretamente pelo pessoal de vendas ou

indiretamente por meio de amincios e promogdes de vendas.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p.43), “composto de marketing sdo
variaveis controlaveis que a empresa retine para satisfazer esse grupo alvo”.

Para os mesmos autores (1997, p.43), “Um composto de marketing tipico inclui algum
produto, oferecido a determinado prego, alguma promogdo para comunicar aos consumidores

potenciais e um meio de se chegar ao local de compra”.
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Para Kotler (1998, p.97), “Composto de marketing € o conjunto de ferramentas que a

empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”

Figura 1 — Os quatro Ps do composto de marketing.

)

COMPOSTO DE
MARKETING
{ Produto ] [ Preco J { Promocgio J [
| |
e Variedade e Listas \ K Promogdo de \ ®
e Qualidade e  Descontos vendas °
e Design e Condigdes e Propaganda .
e  Caracteristicas e Prazode e Forga de vendas .
¢ Nome de marca pagamento o Relagdes piblicas o
e Embalagem e Condigdes de e  Marketing direto .
e Tamanhos crédito
° Sewlgos
e Devolucdes k

4

Fonte: Kotler (1998, p. 97)

2.2. Supermercados

2.2.1. Conceitos e Evolugdo

Para Rojo (1998, p.86), “supermercados sdo lojas com método de auto-servigo no

varejo de alimentos. O mix oferecido pelos supermercados inclui uma ampla variedade de produtos

como: Mercearia, Cames frescas, Hortifruticolas, Frios e laticinios e Nao-alimentos basicos

(perfumaria e limpeza)”.

De acordo com Dias (2003, p. 147), “supermercados sido lojas com cerca de 700 m? a

2.500 m? de area de vendas, composto de se¢des como mercearia, agougue, frios e laticinios, frutas
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e verduras e uma linha basica de nio alimentos, como produtos de limpeza, perfumaria e utensilios
domésticos”.
De acordo com Rojo (1998, p. 85), “a classificagdo adotada pela Nielsen é uma das
mais amplamente utilizadas no setor, classificando as lojas que comercializam alimentos em”:
® Auto-servigo: s3o lojas alimentares, cuja caracteristica fundamental é o check-out,
ou seja, balcdo na saida da loja, com caixa registradora, terminal de ponto de
venda, carrinhos e cestas a disposigio dos fregueses. Os produtos, em sua
maioria, estio dispostos de modo acessivel, permitindo aos clientes se auto-
servirem.
e Tradicionais: sdo lojas onde é imprescindivel a presenca do vendedor ou

balconista.

Para Levy e Weitz (2000, p.47),

Antes de 1930, a maioria dos alimentos era comprada em pequenos mercados de
vizinhanga (mercearias), que eram pertencentes ¢ operados por familias. Elas foram
substituidas por grandes supermercados de auto-atendimento que oferecem pregos
consideravelmente baixos. Essas mudancas facilitaram aos consumidores irem a uma loja
que esteja mais longe de suas casas do que a uma distdncia que possa ser percorrida a pé.
Também como resultado dessas mudangas os consumidores possuem informagdes que
diminuem sua necessidade de assisténcia por parte de empregados da loja quando tomam
decisdes de compra.

Sem duvida, a trajetoria dos supermercados pelo Pais apresenta tragos muito usuais em
cada Estado. O setor modificou habitos, introduziu novos conceitos, modernizou sistemas de
abastecimento, trouxe evolugdo. Mas, apesar dessa caracteristica comum, cada localidade teve
aspectos peculiares em seu desenvolvimento. Na Regido Nordeste, por exemplo, as historias dessa
importante atividade s3o bastante interessantes, como descreve Medeiros (2003, p. 74),

Uma pequena viagem ao passado do Estado do Rio Grande do Norte pode retratar parte
dessa histéria, a partir dos verdadeiros embrifes que se formaram em sua capital, a cidade
de Natal. O supermercado, uma novidade que tanto despertou a curiosidade do
consumidor, surgiu dos estabelecimentos da Subsisténcia do Exército e do Batalhdo de
Engenharia de Combate, embora o povo ja tivesse noticia de similares nas bases Naval e
Aérea. Inicialmente, dizia-se que os mercados eram para atender ds familias dos militares,
¢ pouco a pouco, pelos anseios da populagio civil, eles abriram suas portas a0 consumidor
em geral. Ndo demorou muito ¢ foi instalado o primeiro supermercado no centro de Natal.

Para Jodo Carlos de Oliveira, atual presidente da ABRAS ~ Associagdo Brasileira de

Supermercados, o setor continua crescendo qualitativamente, embora as baixas vendas reflitam o
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resultado de uma economia recessiva, agravada pelo baixo poder aquisitivo da populagdo, que
acumula perdas reais acima de 20% nos ultimos quatro anos, ressalta ainda, as altas taxas de
desemprego (ao redor de 12% ao més) e os aumentos sucessivos de tarifas publicas em nivel
municipal, estadual e federal agravando o quadro.(SUPERHIPER, 2003)

Quadro 1 - SETOR SUPERMERCADISTA BRASILEIRO - TOTAIS DO SETOR

2002
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2|]xl)1
variacio%
Némero de lojas (total
auto-servigo) 41.839 43.763 47.787 51.502 55.313 61.259 69.396 [|68.907 0,7
Censo Nielsen
Fataramento anual 10,10
kem RS bidho inais)| 40,6 46,8 50,4 55,5 60,1 67,6 72,5 79,8 nominal
FATURAMENTO
ANUAL 1,53
(em RS bill ap 75,1 77,0 76,8 814 79,2 783 78,6 79.8 real
de 2002*)
Participaciio
% do fataramento sobre 6,6 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2 6,2 6,1
o PIB*
N“"““’""‘ CMpregos I 655200 || 625.000 655.000 || 666.752 || 670.086 || 701.622 || 710.743 7181'63 11
Area de vendas - (em .
fhes de m?) nd nd 12 12,7 13,1 143 15,3 15,9 39
157.44
Nimmero de check-outs nd nd. 123.170 125.867 135914 143.705 156.022 6 09
"Todos 0s valores foram atualizados para 31/12/2002 - **Né&o disponivel

Fonte: Boletim Fundagdo ABRAS, 2003

Mesmo assim, 0 empresario supermercadista tem demonstrado sempre muito
arrojo, pois o setor cresceu como pouco nesses ultimos oito anos, passando de um
faturamento de RS 34,9 bilhdes, com 37.543 lojas, em 1994, para cerca de R$ 80 bilhdes, com
quase 70 mil lojas, em 2002. Para dar suporte a esse crescimento, sendo um setor altamente
competitivo, tem investindo na qualificagdo de lojas, por meio das mais modernas
tecnologias, € em novos servigos ao consumidor, em detrimento inclusive do lucro, que caiu
de mais de 4%, antes de 1994, para menos de 2 pontos percentuais em 2002. (BOLETIM
FUNDACAO ABRAS, 2003)
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2.2.2. Desempenho do Setor
Segundo Dias (2003, p.147),

Com a ooncorréncia crescente verificada nos ultimos anos, os supermercados tém
disponibilizado cada vez mais produtos que oferecem conveniéncia ¢ praticidade aos
consumidores, como pratos prontos ¢ semiprontos, congelados, rotisseria, padaria ¢, em
algumas lojas, até lanchonetes. O setor passa por uma tendéncia de concentragio de
negdcios; nos ultimos anos, tém sido numerosas as aquisigdes de redes de lojas em
diversas regides do Brasil. Além das aquisigdes, a abertura de novas lojas fez com que as
cinco maiores redes do pais, que representavam 27% do mercado em 1996, crescessem
para aproximadamente 41% em 2000, movimentando juntas cerca de RS 30 bilhdes. A
entrada de capital estrangeiro também foi fator determinante para a concentragdo de
negdcios. Além da chegada do grupo francés Carrefour, presente no Brasil desde os anos
de 1970, o Pdo de Agqucar recebeu investimentos do Casino (Franga). O BomPrego foi
adquirido pelo Ahold (Holanda) € o Sonae (Portugal) comprou varias redes de
supermercados, particularmente no Sul do pais. Também o Wal Mart (Estados Unidos)
realizou mvestimentos no Brasil, passando a constar entre as dez maiores redes de
supermercados. E muito interessante observar que, se, por um lado, houve uma
concentragio de negdcios em grandes empresas, por outro lado, também ocorren o
fortalecimento do médio ¢ pequeno varejo. Entre as redes consideradas médias, estdo
varias que na realidade so fortes em suas regides de atuacio. Alguns dos exemplos nesse
inicio de milénio sdo empresas como a Coop, com presenga marcante na regifo do ABC;
a Savegnago, em Ribeirdo Preto; a Modelo, em Cuiabd; Nordestdo, em Natal; a Condor €
a Muffato, no Paran4, e assim por diante. S3o mmitas as empresas que, apesar das grandes
redes nacionais, permanecem lutando em seus mercados regionais € obtendo bons
resultados.

A promogdo de vendas comegou a evoluir com o supermercado americano que foi
pioneiro em estratégias de vendas. J4 em setembro de 1953, anunciava nos jornais os pregos dos
produtos acompanhados com brindes a que a aquisicio daria direito. (FUNDACAO ABRAS,
2002, p.11).

Fonte: Ranking ABRAS (2004)
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2.3. Promogio de Vendas

2.3.1. Conceitos

O composto promocional é um dos elementos que o varejista utiliza, nfio so para atrair
os consumidores para suas lojas, mas também para motiva-los as compras.

Segundo Ribeiro et al (1995,p.353), “a promogdo de vendas sio esforgos de
comunicagdo mercadologica, utilizados em espagos e tempos determinados, junto aos canais de
revenda e consumidores, com o objetivo de agilizar as vendas, incrementando o volume total
consumido ou imediatizando o consumo futuro.”

Para Kotler (1998,p.577), “consiste de um conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo, em sua maioria em curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida e/ou em maior
volume de produtos / servigos especificos por consumidores ou comerciantes.”

Conforme Morgado e Gongalves (2001,p.234), “Promogdo de Vendas ¢ qualquer
atividade que atraia consumidores, que resulte em lucros e forme junto ao publico uma boa
imagem da loja.”

Para que as lojas dos supermercados sejam movimentadas de consumidores € preciso
que ocorram agles que os entusiasmem. Portanto, elas precisam de promogdes. Por sua vez,
promog3o é tudo que oferece o fornecedor quando quer seu produto saindo da géndola.

De acordo com Boone e Kurtz (1998,p.392), “promogdo € a fungdo de informar,
persuadir e influenciar as decisGes de compra dos consumidores. Essas promog¢des informam o
publico-alvo sobre produtos que provavelmente ndo os experimentaram antes € os persuadem a
prova-los oferecendo-lhes amostras gratis.”

Segundo a Associagdo Americana de Marketing apud Las Casas (2001, p.258),

A promocio de vendas abrange as atividades que suplementam as vendas pessoais € a
propaganda coordenando-as ¢ ajudando a torna-las efetivas tais como o uso de amostras,
exposigdes, demonstragdes e outros esforgos que ndo estejam incluidos na rotina didria.
Em um sentido geral, a promogdo de vendas inclui vendas pessoais, a propaganda ¢ as
atividades de vendas suplementares.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001, p.671), “as promogdes de vendas afetam a
empresa em curto prazo enquanto as decisdes sobre propaganda tém efeitos em longo prazo.”
Considerando um fenémeno de propor¢Ses mundiais, o crescimento da promogio de

vendas no Brasil vem alcangando indices epidémicos.
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Segundo Nickels ¢ Wood (1997, p.323), “é 1til para acelerar as compras atuais e
incentivar compras repetidas para estabelecer, dar continuidade ou renovar os relacionamentos.”

Para Las Casas (2001,p.259), “a tarefa da promogiio de vendas, € bastante
diversificada. As empresas devem contar com esta ferramenta mercadologica para complementar
os esforgos de venda e de propaganda. Ela é uma atividade de apoio e deve estar relacionada com
as demais estratégias do composto de Marketing.”

De acordo com Morgado e Gongalves (2001,p.234), “o termo Promogio de Vendas
tem sido usado para descrever as atividades de marketing ndo rotineiras que estimulam a compra,
como displays, demonstrages, sorteios e etc.”

Para Ribeiro et al (1995,p.353), “a promogio € o conjunto de estratégias e agdes de
comunicagdes definidas , objetivas e harmonicamente integradas ao composto de marketing”.

Segundo Ribeiro et al (1995,p.356),

No Brasil, os mimeros s30 0s mais modestos , mas nem por iSso menos expressivos . Uma
recente pesquisa realizada num supermercado em S3o Paulo, constatou num total de 173
produtos distintos com algum tipo de promogdo especial. E tudo isso somente na drea de
alimentos. Dentro de uma visdio em curto prazo, a promogio de vendas imediatamente
assumiu posigio de destaque no mix da comunicaco. Ela ¢ ficil de implementar, de
resposta imediata, principalmente junto ao canal de revenda, e principalmente muito mais
visivel ¢ mensurdvel quando comparada a publicidade. Um gerente de produto pode,
rapidamente, avaliar o retorno de uma promogo de vendas ¢ obter essa resposta em reais,
caixas colocados ou retomo sobre investimento.

Os langcamentos de novos produtos no mercado, chegam de roupa nova, para se
diferenciar. Seus consumidores e concorrentes precisam perceber este produto nas gondolas. Sdo
muitos os produtos inovadores, por isso uma ateng@o especial com estes produtos € fundamental,
eles devem estar bem apresentados e devidamente sinalizados.

De acordo com McCarthy e Perrault (1997, p.230), “promogio € a comunicagio da
informag3o entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes de
comportamento. O principal trabalho de promogdo do gerente de Marketing € dizer aos
consumidores — alvos que o produto certo esta disponivel, no prego certo e na praga (canal) certa.”

Segundo Ferraccia (1997, p.10-12), “a promogdo de vendas abrange-se em varios
conceitos:”

e E uma técnica, arte e ciéncia de fazer alguma coisa acontecer, diligenciando para a

efetiva¢do de vendas de um bem, idéia ou servigo;

e E um conjunto de meios destinados a acelerar e desenvolver a venda de um

produto, levando-o enfaticamente até o publico;

¢ Promogdo ¢é o elemento mais complexo na composicio de Marketing e 0 mais
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dificil de se executar com eficiéncia. Ela tem composi¢do muita propria. Como,
veiculos de propaganda, mala direta, embalagem, mostruario, venda pessoal e

assim por diante. A sua finalidade € ampliar a demanda.

De acordo com Ribeiro et al (1995,p.357), “As técnicas mais comuns de PV estdo
cada vez mais sendo utilizadas no langamento de novos produtos que, na maioria das vezes, ndo
trazem nada de novo.”

A promogdo de vendas tem posicionamento destacado dentro do supermercado. Com
a finalidade ndo so de ser informativo, ou seja, fornecendo dados sobre a loja e os produtos e ou
servicos oferecidos, como também persuasivo, influenciando as percepgdes, atitudes e
comportamento do consumidor.

De acordo com Richers (2000,p.337), “A promo¢do n3o se restringe mais a
simplesmente desovar estoques nas lojas, oferecendo os produtos com descontos ou outras
vantagens quaisquer: Seu conceito se ampliou, assumindo a fungio de fazer o estoque girar,

incentivando os antigos clientes a comprar mais, € 0s novos a experimentar.”

Para Ribeiro et al (1995,p.359),

A promocio no ponto de venda é citado para o fato mais importantc para uma
permanéncia maior do consumidor no local, gerando conseqiicniemente mais consumo.
Como resultado disto, produtores € consumidores estdo cada dia mais encarando PV
como uma atividade fundamental no processo de comercializagio impessoal e, por isso,
dispensando mais espagos € investimentos do setor. Portanto a promoggo assume posigio
de destaque no plancjamento de marketing do amnciante. E é exatamente neste
plancjamento de marketing que se encontra o ponto de partida para um eficiente esforgo
promocional no ponto de venda, através do estabelecimento claro de estratégias que
norteardo a identificagio conceitual e visual a ser utilizada, as oportunidades de
localizagdio dos materiais e, finalmente, a total integragio com a area de vendas, desde o
desenvolvimento dos conceitos, passando pela implementagdo das pecas até a avaliagio
dos resultados.

A Promog3o de Vendas tem uma vantagem muito significante com os consumidores
dentro da loja. Os fornecedores investem em demonstradoras, para que seus produtos estejam bem
expostos e abastecidos, com isso aumentam as compras por impulso, pois € dificil se negar a uma
boa abordagem.

Segundo Nickels e Wood, (1997, p.323), “A promogdo de vendas é a comunicagio
dos incentivos que aumentam o valor basico de um produto durante um tempo limitado,
incentivando os empregados a comercializar e os consumidores a comprar o produto.”

Em sentido mais abrangente, a promog¢io de vendas € o conjunto de todas as
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atividades que de alguma forma aceleram o aumento de faturamento da empresa. A promogéo de
vendas tem composi¢io muito particular com varias fungdes mercadologicas; veiculos de
propaganda, mala direta, mostruarios, venda pessoal, relagGes publicas, abordagem, degustac@o, e
assim por diante.

Portanto, a promogao para ser eficaz, deve despertar a atengio, o interesse, 0 desejo, €
levar o cliente a ag3o a fim de facilitar a venda de um bem, de um servigo, ou a aceitagio de uma

idéia.

2.3.2. Objetivos da Promogdo de Vendas

A Promog@o de Vendas tem por objetivo ocasionar estimulos capazes de incrementar a
demanda de um produto, agindo em curto prazo no sentido de construir a oferta e de explorar a
fidelidade a marca e cujos resultados sdo imediatos.

De acordo com Sant’ Anna (2002,p.25), “A promogio de vendas atua para”,

e Acelerar as vendas;

e Bloquear a penetraggo da concorréncia ;

e Aditar novas razdes de consumo |

e Reativar um produto cujas vendas tenham entrado em declinio ;

e Divulgar um novo produto ;

e Aumentar a eficiéncia e a eficacia da forga de vendas ;

e Injetar estimulos na rede de intermediarios ;

¢ Promogio junto ao vendedor;

Antes de qualquer coisa, os varejistas deverdo determinar quais os objetivos que
pretendem atingir. Uma promogdo nfo € feita somente para vender mais como muitos pensam, ela
pode ter outros objetivos. Além de vender, os varejistas podem ter interesse em melhorar a
imagem da loja, em gerar fluxo de clientes , em lembrar o cliente de sua marca.

Segundo Sant”Anna (2002. p.24),

O primeiro objetivo da promogfo de vendas ¢ auxiliar os vendedores a bem desempenhar
sua fimgdio ¢ wma das melhores maneiras de auxilio consiste na administracio de custos de
vendas. A segunda maneira compreende o fornecimento de um mamal de vendas ou um
portfolio que facilite aos vendedores a apresentagdo de scus argumentos ao comércio. O
preparo do manual ¢ uma responsabilidade do sctor de promogBes que recorre,
naturalmente, ao pessoal da propaganda para ajudi-lo na redagio e preparacio grifica
dessa pega. A terceira é organizar e realizar cursos de vendas. A quarta ¢ preparar
convengdes de vendas. A quinta é planejar ¢ orientar a produgiio de todo o material.
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Segundo Bren (2000, p.77), “ndo que haja migragdo de verba da midia para area de
vendas, mas as a¢des nas lojas se profissionalizaram e apresentaram resultados efetivos que fazem
a opg¢do valer como investimento”.

Para Blessa (2003, p.20), “S&o os seguintes os objetivos comuns de merchandising e
promog¢ao de vendas™:

e Induzir novos consumidores 4 experimentag3o e a compra,

¢ Influenciar consumidores atuais, estimulando fidelidade a marca;

e Aumentar participagdo no mercado;

e Apresentar inovagdes;

e Diferenciar uma marca de seus concorrentes;
o Eliminar estoques nos pontos-de-venda

e Provocar estoque do produto no lar;

e  Gerar trafego nas lojas;

e Dar incentivo aos canais de distribui¢io (PDVs).

De acordo com Nickels e Wood (1997, p.323), “a promo¢do de vendas consiste em
incentivos de duragio limitada que estimulam os membros da cadeia de valor e os consumidores

finais a anteciparem uma compra, em vez de deixa-la para depois.”

Para Kotler (1998,p.579),

Sempre que se realizam promogdes de precos freqgiientes para determinada marca, o
consumidor passa a vé-la como marca barata, passando a comprd-la apenas quando
estiver em promogdo. E arriscado colocar uma marca lider bem conhecida em promogio
além de 30% do tempo necessario. As marcas dominantes sdo colocadas em promogio
com menos freqiiéncia, uma vez que a maioria delas apenas subsidia seus usudrios atuais.

Os objetivos promocionais devem estar integrados aos objetivos gerais e as estratégias
da empresa varejista. No geral estes mesmos objetivos devem ser direcionados para conseguirem
uma melhoria no desempenho da empresa com as perspectivas definidas.

Para Siqueira (1992, p.281), “a promogdo de vendas tem sido confundida com
propaganda e merchandising. Ela é uma atividade especializada em promover vendas que néo do

tipo face-a-face”.
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A promog@o de vendas traz, entre outras, as seguintes vantagens:

Incentiva o comprador a comprar;

Facilita a introdugdo de produtos novos ou novos usos de produtos;
Leva as pessoas a citarem o produto;

Propicia o testemunho das pessoas sobre o produto;

Estimula a forga de vendas.

Para Legrain (1992, p.09), “a promogdo de vendas age por diferentes meios™:

A comunicag@o, ao transmitir as informagdes contidas pela propaganda;

O estimulo, ao oferecer além do produto um elemento suplementar, sensibilizando
o consumidor;

A solicitagdo, ao incitar o consumidor a agir imediatamente;

A limitagdo no tempo, ao demandar uma decisdo de compra rapida ou imediata

para aproveitar as vantagens oferecidas.

Com objetivos de:

Obter uma reagdo de compra imediata;
Visar o curto prazo;

Desestabilizar os clientes fiéis a concorréncia.

As empresas varejistas necessitam comunicar-se com os seus mercados utilizando uma

das ferramentas promocionais. A ferramenta mais adequada sera escolhida dependendo dos

recursos disponiveis, como o tipo de loja; que seguimento alcangar; e qual a melhor maneira de

alcangcar este mercado.

Para Boone e Kurtz (1998,p.395), “de um modo geral os seguintes itens sdo

considerados como sendo os objetivos da promogio™:

Fornecer informagses : sobre o produto aos consumidores potenciais.

Aumentar a demanda: o desejo por uma categoria geral de produtos ou por uma
marca especifica.

Diferenciar um produto: permite uma maior flexibilidade nos diferentes passos da
estratégia de marketing, como por exemplo, mudangas de pregos.

Acentuar o valor de um produto: acentuando dessa forma seu valor e justificando
um prego mais alto no seu mercado

Equilibrar as vendas: as vendas de uma empresa ndo sdo uniformes durante o ano.
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Equilibrar essas varia¢des ¢ freqiientemente um objetivo da estratégia promocional

da empresa.

Quando se pretende atingir objetivo, varias ferramentas promocionais s3o utilizadas,
como convengdes e feiras, concursos, sorteios, concursos de vendas, demonstra¢des de

mercadorias, descontos especiais, entre outros.

2.3.3 Decisoes em Promogio de Vendas

2.3.3.1. Estabelecimento de Objetivos

De acordo com Shimp (2002, p. 442),

O mercado alvo € o ponto inicial de todas as decistes. Com um foco claro em mente, o
gerente de marca estd em posicio de especificar, o objetivo que um determinado
programa de promocgdo deve atingir. Os gastos das promogles ndo devem exceder as
restrigdes orgamentarias. Esse ¢ o desafio que os gerentes de marca enfrentam ao fazer
promogdes dirigidas ao consumidor para atingir objetivos estratégicos.

Segundo Legrain (1992, p.15), “os objetivos gerais serdo fungio do alvo e do
posicionamento do produto no mercado. Através disto teremos uma nogdo da fase do ciclo de vida
na qual se encontra o produto”.

Para Bren (2000, p.78),

O planejamento da promogdo considera a pesquisa do melhor meio de comunicagiio, seja
radio, televisdo, tabldide ou locutores internos que atuam na drea de venda. Programada a
promogio podemos identificar por meio do mix de produtos qual o nicho de clientes que
queremos atingir. A partir disso definimos qual o meio é mais eficiente. Qutro cuidado ¢é
com os promotores contratados pelo forecedor, antes de iniciar as campanhas passam por
um treinamento de integragio, onde mostra a importincia do seu trabalho, as normas
internas, os direitos € obrigagles que visam 0 seu comprometimento com a empresa.

No mercado atual, os produtos estio cada vez mais perecidos € muitas vezes as
mesmas marcas e os mesmos produtos sdo comercializados entre varejistas, entdo o diferencial s3o

as promogoes criativas.
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2.3.3.2. Tipos de Promog@o de Vendas para o Consumidor

Sdo os lojistas que fazem as ofertas. As promogdes comerciais dizem respeito as
ofertas feitas pelos fabricantes aos varejistas ou outros representantes de vendas

Conforme Shimp (2002, p.442), “Os consumidores n3o seriam receptivos as
promogdes a ndo ser que ganhassem algo com elas. E na verdade, ganham. Todas as técnicas de
promog@o ddo alguma recompensa (incentivos ou estimulos) que encorajam as compras’.

Segundo Morgado e Gongalves (2001,p,238),

O vargjista deve também ter o hébito de perguntar ao consumidor ¢ aos clientes da loja
sobre os principais estimulos que os impulsionam para a compra. Com essas informagdes,
é possivel delinear promog3es interessantes e criativas, que tenham como aspecto basico a
diferenciacio promocional. Esse termo refere-se ao algo mais que a empresa oferecera ao
mercado. Deve-se procurar uma promogdo tnica, diferente das demais, mesmo que siga
as tendéncias do mercado. Repetir o que estd fazendo a concorréncia ndo sera suficiente
para atrair consumidores, principalmente quando se disputa uma 4rea comercial.

Para Blessa (2003,p.18), “todo dia é dia de criar uma nova promog¢o0.Os tipos de
promogio de vendas mais encontrados sdo:”

e Vale-brinde

e Concursos / Premiagdes

e Sorteios

e Leve3, pague 2

e Promogdo conjunta (duas empresas com produtos afins)

¢ Brinde anexo ao produto

e Brinde enviado pelo correio / reembolso

e Produto a mais na embalagem

o Colegdes / Junte-Troque

e Roletas e outros premiadores instantaneos

e Cupons

e Amostragem

e Embalagem reutilizavel (vidro de geléia, por exemplo)

e Pregos promocionais € muitas outras opgdes

Para Richers (2000, p.337), “Sua decisio de compra € altamente influenciada pela

promogio de vendas no PDV, embora na hora de escolher, ele possa se lembrar de uma marca de
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sua simpatia.”

Para Aaker, Kumar e Day (2001, p.680), “O uso de cupons ¢é a mais pesquisada forma
de promog3o para o consumidor. De certa forma isso € justo, pois os cupons sdo evidentemente 0
tipo de promogio mais importante para o consumidor no que se refere a bens embalados.”

De acordo com Morgado e Gongalves (2001,p.236), “Essa é uma area em que a forma
de utilizac8o é muito abrangente, dependendo da criatividade dos empresarios. Uma promogio
pode variar desde a entrega de um brinde por uma compra até entrega de prémios como carros,
casas e viagens por meio de sorteios e concursos.”

Para Nickels e Wood (1997, p.324), “O incentivo pode ser um cupom de desconto,
uma amostra, um display especial, uma oportunidade de ganhar um prémio, ou alguma outra coisa
que tenha o potencial de mudar a maneira de através da qual clientes, e parcerias das cadeias de
valor, percebem o valor do produto”.

Segundo os autores supracitados( p.356),

A promogio de vendas € a comunicagio de qualquer incentivo que aumente o valor
basico de um produto durante um periodo limitado, de forma a estimular os membros do
canal ¢ as pessoas das equipes de vendas a vendé-los € os consumidores a compra-los.
Uma boa parte do poder da promogdo de vendas ¢ oriunda dos scus sentimentos de
urgéncia, que estimula o publico-alvo a responder rapidamente. Cobre em leques de
incentivos promocionais que as empresas oferecem para os consumidores finais usando a
incentivar a compra dos produtos.E um ingrediente importante quando as empresas
utilizam estratégias de puxar. A estratégia de puxar ¢ aquela na qual as empresas dirigem
suas comumicagdes para os consumidores finais, que entdo pedem aos varejistas o produto
que esta sendo promovido. Isto cria a demanda que puxa o produto através do canal.

Nos ultimos anos a promogio tem-se emancipado cada vez mais da publicidade,
devido em parte, ao fato de o consumidor tender a se decidir sobre suas escolhas somente no PDV.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001, p.680), “As ferramentas especificas para a
promogao de vendas para o consumidor s3o:”

e Cupons

e Amostra gratis

e Pregos especiais para pacotes

e Valem Packs

e Reembolsos

e Programas de continuidade

e Incentivos financeiros

e Boénus
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e Eventos especiais

e Loterias

Segundo Rocha e Christensen (1999, p.186), “A promogdo de vendas para o
consumidor fica a meio caminho entre a propaganda e a promogao de vendas ao varejo. Ela tem o
efeito de reforgar o desenvolvimento de preferéncia pela marca, e seu impacto se da em longo
prazo”.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p.240),

As empresas utilizam promogio de vendas a consumidores ou usuarios finais para
aumentar a demanda ou para agilizar o tempo de compra. Os profissionais de promocdo
de vendas podem desenvolver displays para as lojas de varejo, incluindo bandeirolas,
pacotes de ofertas, calenddrios e vérios itens de ponto de venda , ou displays de ilha para
supermercados. Cupons e outros tipos de promogiio de vendas destinadas aos
consumidores ainda n3o sio comuns na maioria de outros paises, mas seu uso ¢
crescentemente mundial.

Segundo Sant’Anna (2002, p.25), “A promogido de vendas desempenha o seu maior
papel quando se faz junto ao consumidor. Nesse estagio, ele reforca e amplia a agdo da
propaganda”.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001, p.679), “O consumidor ou usuario final, é
o alvo final de todas as promog3es de vendas. Nas promogdes para o consumidor os fabricantes
oferecem facilidades diretamente aos consumidores.”

A exposigio do produto no supermercado influi nas alternativas visuais numa géndola.
Um posicionamento a altura dos olhos e ao alcance das mios, somado as promogdes de vendas,
influenciardo na decisdo da escolha do consumidor.

No supermercado, com a grande diversidade de produtos concorrentes entre si, o
produto mal exposto leva desvantagem em relagdo ao que esta no local privilegiado.

A promogido no ponto de venda € um recurso muito util para o varejista, porque a
maioria das decisGes é tomada na propria loja. A promogio € a artilharia que complementa o
ataque.

2.3.3.3 Tipos de Promogio de Vendas para o Revendedor

Os revendedores estio mudando sua estratégia diante da concorréncia € da maior
dificuldade para vender seus produtos de determinadas marcas.

Segundo Nickels e Wood (1997,p.357), “As empresas podem usar promogio de



33

vendas para o comércio visando alcangar diversos objetivos’:

Congquistar parceiros da cadeia de valor — Para o comércio pode ajudar a persuadir
os atacadistas e varejistas a adotar um produto ou linha de produtos em especial.
Induzir os parceiros a formar mais estoque — As empresas podem incentivar os
atacadistas e varejistas a estocar uma quantidade maior do que o normal oferecendo
descontos, incentivos de vendas, propaganda cooperada e outros.

Aumentar o apoio de cadeia de valor — E uma boa forma de estimular os atacadistas
e varejistas a dar atengio especial aos produtos.

Mostrar como uma campanha de promogio ou de propaganda que estd para ser
langada ira gerar interesse para o consumidor, ou oferecer incentivos em troca de
um maior apoio de vendas.

Fortalecer relacionamentos da cadeia de valor — Oferecem treinamento de vendas,
folhetos e outros tipos de promogio de vendas para o comércio,para complementar
os espacos de vendas dos atacadistas e varejistas.

Para Richers (2000, p.339), “A promogdo para o estabelecimento comercial gira em

torno de subsidios e bonificagdes, concedidas pelo fabricante ao lojista, em troca de alguma forma

de promover a sua marca.”

Segundo Kotler (1998,p.582), “os fabricantes gastam mais em promo¢do de vendas

aos revendedores do que gostariam. A concentragdo do poder de compra nas mios de poucos e

mais poderosos varejistas tem aumentado a habilidade dos revendedores em exigir apoio financeiro

dos fabricantes .”

Para Nickels e Wood (1997,p. 357), “Entre os tipos mais comuns estio descontos

comerciais, férias de negocios, acordo e incentivos, propagandas cooperadoras e treinamento e

apoio de marketing”.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001, p.680), “As ferramentas especificas para a

promogao de vendas para o revendedor sdo:”

Cortes de prego.
Displays.
Propaganda.
Amostra Gratis.

Cupons para o varejo.
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e Concursos / prémios.

Para Ribeiro et al (1995,p.366), “Numa gondola onde dez produtos de um mesmo
setor estejam em promogao, ninguém rouba o share de ninguém, mas todos diminuem sua margem
de lucratividade. E pior, ndo poder parar de estar em promogdo enquanto seus concorrentes
estiverem. Se fizerem isso, corre o risco, ai sim, de perder participagdo.”

Para Sant’Anna (2002,p.25), “As principais atividades envolvidas na promogdo de
vendas ao varejista sdo:”

e Organizar e ministrar cursos especiais para balconistas, ensinando-os ndo so a

vender, de modo geral, como também a vender o seu produto;

e Cooperar no arranjo das lojas de forma a colocar o produto com bastante destaque

e, dessa forma, chamar a ateng@o do comprador, quando este entra na loja;
o Planejar, organizar e executar concursos para varejistas ou seus balconistas, visando

estimular a saida do produto.

Figura 2 - Sugestdes para atrair clientes e vendas

PROMOCOES: O SABOR DA MODA NA SUA LOJA
Idéias para atrair clientes e vendas

M Promova um concurso de culinaria brasileira. As consumidoras
deverdo comprar os ingredientes na loja e os pratos que
concorrerem deverao ser doados a um asilo ou uma creche da
regiao. O juri pode ser formado por banqueteiras, funcionarios e
membros da comunidade. A vencedora ganha desconto sobre sua
compra mensal, durante dois ou trés meses.

Fonte: Supermercado Moderno (2003, p. 24)

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.240),

O objetivo pode encorajar revendedores e intermedidrios a estocarem novos itens,
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comprarem em maior quantidade, comprarem com antecedéncia ou a empurrarem mais
certos produtos. As ferramentas usadas incluem vantagens em mercadorias ou em pregos,
promogio cooperativa e, talvez concursos de vendas. Os revendedores podem perceber
que as empresas estdo dispostas a ajuda-los a fazer mais negocio.

Quanto mais a forga do ramal de distribuicdo cresce, mais crescem com ela as
necessidades de promogdes de vendas, demonstradoras, material de ponto de venda, propaganda
cooperada e etc.

Existem, entretanto, quatro instrumentos especificos aos revendedores:

e Desconto de fim de ano: Renegocie este desconto todos os anos. Ele nio deve em
caso algum ser considerado como uma aquisigdo, nem como parte de suas
condi¢Bes comerciais habituais.

e A participagio no or¢gamento de desenvolvimento: Permite que o produtor conceda
ao revendedor, recursos de comunicagio que garantirdo seu desenvolvimento.

e Criagdo de um programa de apoio comercial: Tornar o revendedor fiel & marca,
fornecer instrumentos promocionais eficientes etc.

e As ofertas especiais de pré-estagdo: As ofertas especiais dos fabricantes para as
encomendas de pré-estagdo somente sdo aplicadas em produtos sazonais ou de
moda, no ciclo de rotatividade conhecido.

De acordo com Nickels e Wood (1997,p. 357), “As promogdes de vendas para o
comércio, dificilmente sdo vistas pelos consumidores, mas trata-se de um investimento importante
para a maior parte das empresas, respondendo por metade de todos os gastos de comunicagdo
integrada de marketing (CIM).”

2.3.3.4 Tipos de Promog@o de Venda para o Vendedor

O vendedor € a empresa para muitos de seus clientes e ele exerce papel importante ao
trazer para sua empresa informagdes valiosas sobre seus clientes. A venda pessoal funciona como
um elo de ligagio entre a empresa e os clientes.

Para Nickels e Wood (1997, p.358), “As empresas podem adaptar as técnicas de
promogio de vendas para oferecer os relacionamentos com os clientes internos, que muitas vezes
sdo tdo importantes para o sucesso do marketing quanto os clientes externos e parceiros da cadeia
de valor.”

Segundo Kotler (1998, p.583), “ao planejar programas de promogio junto a forga de

vendas, as empresas estdo reunindo novas indicagdes de compradores potenciais, manter contato
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ou impressionar os compradores atuais e estimular a for¢a de vendas.”
Para McCarthy e Perreault (1997, p.241),

A promogio de vendas destinadas A propria forca de vendas da empresa pode encorajar a
conquista de novos consumidores, a venda de um novo produto ou a venda da linha
completa da propria empresa. Dependendo dos objetivos, as ferramentas podem ser
concursos, bonus sobre vendas ou sobre o nimero de novos clientes e hotéis paradisiacos
para convengdes de vendas destinadas a elevar a moral de todos .

Para Richers (2000, p.339), “A forga de vendas deve ser motivada por meio de
concursos que envolvam prémios ou pontos que possam ser convertidos em prémios. Ela precisa
dar ao vendedor a certeza e a possibilidade de poder atingir suas metas, desde que se esforce.”

De acordo com Legrain (1992, p.35):

Dentro da enorme variedade de instrumentos promocionais, os concursos € prémios de
venda sio os dois elementos utilizados com mais freqiiéncia. Os concursos devem
procurar uma competicio entre os diferentes vendedores da empresa, sendo que o
campedo da promog3o n3o somente obterd a melhor recompensa, mas também o titulo de
vendedor do més ou da quinzena.

Segundo Legrain (1992, p.35), “a promogio atua sobre a motivagio mercantil, ou seja,
o incentivo do ganho e do prémio, e sobre a motivagdo moral, o fato de se tornar uma referéncia
profissional”.

De acordo com Nickels e Wood (1997,p. 358), “Para o impacto maximo, muitas
empresas estio olhando além dos vendedores individuais e recompensando também as equipes
multifuncionais pelo aumento dos relacionamentos com outros.”

As organiza¢des podem atingir diversos objetivos:

e Obter o compromisso intemo — As organizagdes podem fazer com que os
empregados cerrem fileiras junto aos programas e objetivos de marketing e a tudo
que a organizagio faz para satisfazer os clientes através da oferta de prémios,
amostras e outros incentivos.

e Incentivar o trabalho de equipe — A promogdo de vendas pode incentivar 0 maior
trabalho de equipe em toda organizagdo a oferecer incentivos aos empregados.

e Moldar as atividades e os comportamentos dos empregados — As empresas podem
usar a promog¢do de vendas para dar incentivos aos empregados para o
funcionamento de um servigo de qualidade superior, para trabalhar em novas metas

organizacionais e para desenvolver novos produtos.
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2.3.3.5. Desenvolvimento do Programa de Promogio de Vendas e seu pré-teste

Os consumidores sdo solicitados para avaliar ou classificar varios programas de
promogdo de vendas ou a empresa pode fazer testes experimentais em areas geograficas limitadas.
Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.239),

Para a promogio de vendas funcionar ¢ necessiria aprendizagem, ndo ¢ tarefa para
amadores. De fato, nota-se grande desenvolvimento de especialistas em promogio de
vendas, dentro de grandes empresas €, externamente, como consultores. Alguns s3o
extremamente criativos € podem estar dispostos a assumir o controle de toda a tarefa
promocional. Mas ¢ responsabilidade do gerente de Marketing estabelecer os objetivos €
as politicas de promogdo de vendas que se ajustaro aos demais componentes da
estratégia de Marketing da empresa.

O pré-teste é a avaliagio da promogdo antes de sua utilizagdo, geralmente ¢ um
método mais utilizado devido a possibilidade de economizarem despesas.

Conforme Boone e Kurtz (1998,p.428), “nio importa o método usado, os profissionais
de marketing devem se convencer de que pré-testes e pos-testes sdo dispendiosos assim, devem
planejar seu uso da forma mais eficaz possivel.”

De acordo com Legrain (1992, p.33), “a apresentagdio do produto deve ser feita
durante visitas as fabricas. Esta atividade é considerada como ago de promogdo e também como
acdo de relagGes publicas. O método consiste em convidar clientes potenciais a assistirem uma
demonstragdo do produto”.

Para Bren (2000, p.77), “a integragdo da equipe de planejamento promocional também
¢ um grande diferencial: O comprador, o trade Marketing e o gerente da loja. Todos tém que estar
em uma perfeita sintonia em prol de um nico objetivo: O sucesso”.

Segundo Morgado e Gongalves (2001,p.239),

Importante é que o varejista esteja sempre preocupado em fazer alguma promogio que
estimulem as suas vendas. Durante o ano hi praticamente promogio para todos os dias
dos meses, sendo algumas mais importantes do que outras. Deve-se identificar quais sdo
0s eventos € s¢ programar para que a data seja aproveitada, pois mmita venda importante
pode ser desperdigada se ndo houver planejamento. Para um bom plancjamento deve-se
considerar o calendario promocional. Este relaciona todas as datas importantes ou a época
de sua ocorréncia para os eventos moveis, ajudando o varejista a preparar a sua estratégia
com a devida antecedéncia.

Conforme Kotler (1998,p.585), “os pré-testes devem ser conduzidos para determinar

se as ferramentas s3o apropriadas, o tamanho do incentivo € 6timo e o método de apresentagdo é
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eficiente. Infelizmente, grande porcentagem das ofertas de prémios néo € pré-testada.”

Para Parente (2000,p.270), “os varejistas devem procurar planejar oportunidades para
despertar o interesse da imprensa em divulgar noticias positivas sobre a empresa. O envolvimento
em servigos comunitarios, o apoio a campanhas de interesse pablico e artigos enviado a imprensa,

sdo exemplos que geram uma publicidade positiva para a empresa.”

2.3.3.6. Avaliagdo dos Resultados

Avaliar a eficacia dos esfor¢os promocionais tornou-se uma informagio de extrema
importancia para todos os lojistas pois, eles precisam quantificar o que gastam para avaliar o
retorno.

Segundo Bren (2000, p.78),

A promogdo ¢ estratégica tanto para a indiistria quanto para o auto-servigo. Agora, 0
quanto ela apresenta de eficiéncia, isso sim ¢ motivo para polémicas. Mas estudiosos
afirmam: “O melhor resultado ¢ aquele que aumente as vendas”. Explicando melhor, com
base em histérias chegamos ao dado de que uma campanha do tipo “junte e troque” gera
em média 40% de recall (consumidores que lembram da abordagem e compraram a partir
dela). Mas, isso nfio quer dizer que se o resultado tiver dado 20% ela serd uma campanha
fracassada. Para sabermos o percentual do sucesso da campanha, devemos mensurd-la

antes e depois, sendo aplicivel em qualquer tipo de promogio, seja no ponto de venda ou
na midia. Essencialmente, estamos na era dos custos, ¢ preciso conhecer o efeito da
promogdo, onde o nivel depende do envolvimento do varejo.

Para Kotler (1998, p.585), “a avaliagdo dos resultados de uma promogdo de vendas é
crucial. Os fabricantes podem usar trés métodos para mensurar sua eficacia”:
¢ analise dos dados de vendas

e pesquisas junto aos consumidores

¢ condugdo de experimentos

Para Legrain (1992, p.40), “a freqiiéncia do ponto de venda, em numero de clientes,
antes, durante e depois da promogdo: O numero de negocios realizados devido a promogio € a
comparagio com o numero de periodos precedentes; isso de acordo com a promog&o do produto.”

De acordo com Legrain (1992, p.41), “o indice varejista reine uma amostra
representativa e permanente do varejo, permitindo a analise do impacto de uma promogio ao nivel
das vendas, e a utilizag@o do material promocional pelos distribuidores.”

Conforme Boone e Kurtz (1998,p.406), “muitos profissionais de marketing preferem
utilizar-se de um teste de resultados de vendas para avaliar a eficacia da promogdo. Essa avaliagio



39

tornou-se um tema de pesquisas extremamente importante, sobretudo entre os profissionais de
propaganda.”

Para Kotler (1998, p.585), “podem ser realizadas pesquisas junto aos consumidores
para detectarem quantos ainda se lembram da promog&o, 0 que acharam, quantos a aproveitaram e
como ela afetou seus comportamentos subseqiientes em relagio a marca.”

Segundo Parente (2000,p.269), “o varejista deve também procurar avaliar o efeito das
promogdes. Como o objetivo da promog¢do de vendas é produzir um aumento nas vendas, um
método para avaliar o efeito da promogio consiste em acompanhar o volume semanal das vendas
do setor que esta sendo promovido ou da loja, em trés periodos:”

e Na semana antes da promogao (medida “antes™)
e Na semana durante a promogio (medida “durante™)
¢ Na semana ap6s a promogio (medida “depois™)
Portanto, seguindo as medidas acima mencionadas, a comparagio dessas medidas ira

determinar o efeito da promogio, pressupondo-se constantes todos os demais efeitos internos e

externos.



3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Pesquisa

Para a realizagdo da presente pesquisa foi utilizado o método de estudo do tipo
exploratorio-descritivo que na visdo de Marconi e Lakatos (1999, p. 87) sdo,

(...) estudos exploratorios que tém por objetivo descrever completamente determinado
fendmeno, como por exemplo, o estudo de um caso para o qual ¢é realizada a analise
empirica e tebrica Podem ser encontradas tanto descrigfes quantitativas quanto
acumulacfio de informagdes detalhadas, como as obtidas por intermédio da observacgio
participante. Dd-se precedéncia ao cardter representativo sistematico €, em conseqiiéncia,
os procedimentos de amostragem sdo flexiveis.

3.2. Universo e Amostra

O universo do presente estudo foi composto por todos os supermercados de Natal que
sdo filiados a ASSURN — Associagdo de Supermercados do Rio Grande do Norte, totalizando 123
(cento e vinte e trés) estabelecimentos.

A amostra utilizada foi do tipo ndo-probabilistica intencional, de acordo com Marconi
e Lakatos (2001, p. 108), “o conceito de amostra € que a mesma constitui uma por¢do ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populagio); é¢ um subconjunto do universo”.

A amostragem ndo-probabilistica para Marconi e Lakatos (2001, p 108), “ndo faz uso
de uma forma aleatéria de selegdo, ndo pode ser objeto de certos tipos de tratamento estatistico, o
que diminui a possibilidade de inferir para todos os resultados obtidos para a amostra”.

O cntério de escolha das empresas que fizeram parte da amostra esta baseado nas
redes Bomprego, Supermercado Nordestio e Rede Mais Supermercados, maiores redes de
supermercados em vendas/ano que atuam na cidade de Natal, segundo o ranking 2004 da ABRAS
- Associagdo Brasileira de Supermercados,excluindo Carrefour.

3.3. Coleta de Dados

Para a realizagio do processo de coleta dados, foi utilizado um roteiro semi-
estruturado, nio-disfargado, com questdes abertas, que tiveram o objetivo de verificar todos os
pontos levantados nos objetivos especificos do presente estudo, bem como o uso de observagio
para complementar os dados levantados.



41

3.4. Tratamento para Analise dos Dados

Foi realizada uma analise 100% qualitativa tendo em vista o carater da pesquisa € o
tipo de instrumento de coleta de dados utilizado. Sendo assim, foi dado um carater interpretativo
dos resultados obtidos como respostas as questdes utilizadas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Aspectos Promocionais Analisados nos Supermercados REDE MAIS.

Através das respostas apresentadas pelo representante da empresa, foi verificado
que as estratégias utilizadas para atrair os consumidores sdo a localizag3o, estacionamento e
prestagdo de servigos. Os objetivos estabelecidos para as promogdes de vendas das categorias
alimenticias sdo as promogdes semanais cujo foco é levar o consumidor toda semana as lojas
e, conseqiientemente, gerar um trafego maior de clientes.

Para defini¢do dos temas promocionais, a empresa busca adequar as ofertas ao
calendario promocional anual como carnaval, semana santa, S3o Jodo, que utilizam de
maneira acentuada as ferramentas promocionais para os produtos alimenticios de acordo com
a sazonalidade, como por exemplo: carnes e bebidas, bacalhau e azeites, derivados de milho,
etc.

Hoje os supermercados sdo locais de compra e lazer, e para atrai-lo é valido até
os supermercadistas vestirem-se de palhago, como também firmar parcerias com fornecedores
trazendo para sua loja demonstradoras e degustadoras.

Néo ha por parte da rede, nenhuma dificuldade de encerrar a promogio, mas foi
evidenciada a preocupagdo do cliente perceber a variagdo de preco do produto. Todas as
promogdes sio bem planejadas, levando em conta os direitos do consumidor € um plano de
midia bem executado.

Layout, sinalizagdo, pontos extras, degustagdio, distribui¢io de brindes sdo
algumas das ferramentas de promogdo utilizadas para girar o produto. Para informar os
clientes sd3o utilizadas a midia convencional e a distribui¢do de encarte. Em média, cada
promogio dura dez dias.

Como expectativas para as promog¢des no proximo ano € esperado algo
equivalente a este ano. A Rede Mais dispde de recursos tecnologicos (software) para

mensurar resultados.

4.2. Aspectos Promocionais Analisados na Rede de Supermercados NORDESTAO LTDA.

A principal estratégia utilizada pela rede para atrair os consumidores e motiva-los as
compras € o atendimento diferenciado, pagamentos com diversos tipos de cartdes de crédito, cartdo
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Nordestdo, como também a localizagdo e o estacionamento com manobrista.

A empresa utiliza a promogio de vendas para atrair o publico, e assim obter um maior
giro dos seus produtos.

Vender géneros de primeira necessidade para um nimero maior de consumidores e em
seguida, os supérfluos que tém um alto valor agregado, sdo os objetivos perseguidos pela empresa
para as promogdes de vendas das categorias alimenticias, pois isso atrai o publico para dentro da
loja fazendo-o entrar em contato com outros produtos que ndo estdo em promogao.

A rede é conhecida pelas diversas parcerias com os fornecedores para oferecer aos
clientes, demonstragBes, degustagbes, cafezinho, chd e agua. Proporciona a eles, um ambiente
com muisica ao vivo, mostrando os valores da terra e um nivel de atendimento onde a prioridade ¢ a
satisfacdo.

Todo planejamento é elaborado em cima da satisfagéo do cliente, politica que orienta
todos os segmentos da empresa. A maior promogio do setor supermercadista de Natal, pertence ao
grupo Nordestdo onde sdo oferecidos 28 prémios anuais, para cada R$ 30,00 em compras o cliente
recebe um cupom para participar do sorteio.

Os clientes sdo informados das promogdes principalmente pela televisdo e o tempo de
duragio varia de nove dias com promogdes diarias neste intervalo. Estando as lojas sempre com
promogdes diversas, com encartes semanais de produtos variados de cada setor, a rede nfio se
depara com muitas reclamagdes, quando o encarte nfo circula.

A Rede oferece checkouts rapidos para pequenas compras e checkout especial para
idosos, portadores de deficiéncia e gestantes. A localiza¢do das lojas sdo privilegiadas com paradas
de 6nibus proximas, facilitando o acesso de clientes sem condugfo propria.

Com a ampliagio da loja da avenida Salgado Filho, que sera a maior loja do grupo, as
expectativas para as promogdes no ano vindouro sdo de um crescimento no fluxo de clientes nas

lojas e conseqiientemente um maior faturamento.

4.3. Aspectos Promocionais Analisados na Rede BOMPRECO.

Diante das respostas coletadas, foi analisado que os pregos baixos em todas as
regides atendidas pelo grupo, a diversidade e a qualidade dos produtos, o atendimento antes,
durante e depois da venda (CAC- Central de Atendimento a Clientes) faz com que o cliente
seja atraido para as compras e se fidelize a loja. Para as categorias alimenticias foram
utilizados os seguintes objetivos de promo¢des de vendas: maior valor agregado do produto,

diminui¢do dos indices de avaria e qualidade para fidelizagdo ao consumo. Utilizando a



promogio de vendas da maneira adequada, s3o alcangadas uma estabilizacéo e consolidagdo
do produto, como também o aumento da venda, a redugio dos dias de estoque, a redugdo de
riscos por perda de validade e a agregagdo de outros itens combinados alavancando as vendas
por impulso.

Os temas promocionais sdo definidos de acordo com a regido, o periodo ou
ocasido (dia das mies, Pascoa, Natal e outros) e a disponibilidade do produto. De acordo com
a época, tipo e caracteristica regional, todo grupo operacional utiliza ferramentas para
valorizar a sazonalidade.

Hoje, diante da necessidade de tormmar o supermercado o local de lazer e
divertimento, o grupo Bomprego realiza diversas parcerias com seus fornecedores e ainda
disponibiliza uma determinada verba para entretenimento (passatempo, brincadeiras, jogos
etc) de seus clientes que vai de acordo com o calendario promocional.

Devido a um processo de continua e variada promog3o, a loja ndo tem dificuldade
em encerrar qualquer promog¢do. Sdo tomadas medidas para que ndo comprometa a imagem
do supermercado, avaliando com €nfase cada promogéo divulgada.

Informagdo convencional e merchandising como também a utilizagdo de display
sdo ferramentas e promogdes utilizadas para atrair o consumidor e girar o produto.

Dependendo do acordo de itens com questionario e o prazo com o fornecedor é
que as promog¢des entram em vigéncia e sdo veiculadas na midia convencional.

A rede bomprego oferece também outros tipos de servigos, tais como:
Restaurantes, lanchonetes, livrarias, farmacia, bancos e lojas de artigos diversos. Dispde de
cartdo de crédito Hipercard, onde € aceito tanto nas lojas do Bomprego como em qualquer
estabelecimento comercial credenciado.

As expectativas para as promog¢des no proximo ano sdo as melhores possiveis, um
incremento nas parcerias com fornecedores, estratégias de compras arrojadas com
negociagdes nacionais, oferecendo um maior mix de produtos com boa lucratividade.
Acréscimo de vendas, valor agregado, receptividade do cliente e aumento do uso de crédito

sdo instrumentos pela empresa para avaliar a eficacia do programa de promogio de vendas.
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5. CONLCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

Ao serem analisadas as trés maiores redes do setor supermercadista de Natal, foram
verificadas algumas semelhangas entre elas. Todos estdo em prol de um mesmo objetivo que €
fidelizar os consumidores as suas lojas, oferecendo a eles promogdes realizadas no ponto de venda
para assim a compra ficar mais agradavel.

Os tipos de promog¢do mais encontrados e que ja foram comprovados que os
consumidores ao se depararem com eles sdo motivados a comprar um pouco mais dentro da loja
foram: premiag3es, concursos, leve 3 e pague 2, promog¢do conjunta com produtos afins e
degustagdes. Quando isto acontece, as técnicas de promogio ddo recompensa ao supermercadista.
Por isso, a grande importancia dos fornecedores junto a loja, pois € um ganho mutuo.

Os temas promocionais na maioria da vezes seguem uma mesma regra de acordo com
o calendario promocional nacional, agora cada loja pode ter uma data onde seja comemorada de
acordo com sua cultura. Neste caso, eles t€ém as chamadas “intercampanhas” que sdo colocadas no
intervalo desse calendario, sio elas: festival de queijos e vinhos, festival do morango, semana do
livro, festival de tortas, semana da informatica entre outras, cada qual com sua particularidade
buscando atingir seus resultados.

Em relagdo as ferramentas de promog¢ao ao consumidor, sdo utilizadas de acordo com a
sazonalidade do periodo em que nos encontramos. Ou seja, para produtos alimenticios como
derivados de milho, eles terdo uma maior énfase no periodo junino, com isso “forgando” o cliente a
comprar mais este produto nessa data. Como também, no final do ano, juntando as duas datas mais
importantes que sfo o Natal e Ano novo, € dado um incremento em diversos produtos da categoria
alimenticia a0 mesmo tempo. Pois, no final do ano, a cultura significa fartura para muitas familias
brasileiras. Como ndo podem faltar o peru, vinhos e panetone, esses alimentos se sobressaem nesta
época e ddo muitos lucros as redes supermercadistas.

O primeiro passo na utilizagdo da promogéo de vendas, € buscar gerar o maior trafego
de clientes possiveis nas lojas, pois, ao serem envolvidos, eles se deparam com ofertas de prémios,
amostras gratis e outros incentivos. Tudo isso para oferecer algo mais, e estimular a forga de
vendas, pois, os consumidores nfio seriam receptivos as promogdes se ndo se beneficiassem de algo
com elas. Por isso, essas promogdes t€ém que estar muito visiveis aos olhos do consumidor, na
maioria das vezes ele s6 é envolvido se ficar bem claro que ele esta tendo alguma vantagem ao

comprar um determinado produto.



O é&xito da promogdo de vendas é analisado minuciosamente pelo setor, por isso 0s
cuidados ao fazer alguma promogio, ela deve ser bem feita para ter algum retorno. De fato a
preocupagio dos supermercadistas em relagdo a tudo que se possa fazer para manter o cliente é
valido. Para se saber até onde foi atingida a meta almejada, faz-se necessario colher dados antes,
durante e depois da promogiio. E isso que os supermercados fazem para se ter um levantamento de
custos versus beneficios. Disponibilizar de recursos tecnologicos de ultima geragdo, nos mostram a
exata quantidade vendida naquele periodo com suas devidas margens de contribuig3o, para que
isso sinalize a eficacia do produto ou da campanha realizada. E assim, poder mensurar se vale a
pena repetir a mesma promogao em outro determinado periodo.

5.2 Recomendagdes

Tudo o que um supermercadista espera ¢ ver movimento na sua loja. Especialmente
movimento de consumidores. Mas, para que isso ocorra, ele precisa promover um outro tipo de
movimento: eventos, agdes que entusiasmem seus clientes.

De acordo com o que foi verificado nas conclusdes apresentadas anteriormente,
recomenda-se ao setor supermercadista, as seguintes estratégias e taticas promocionais de vendas
para o segmento de produtos alimenticios:

o Capacitar seus funcionarios para que eles possam ajudar os clientes dentro da
loja, acompanhando-os até o PDV, com o objetivo de informar e persuadir.

e Agregar produtos combinados no mesmo espago € uma tatica de venda. Ex: o
doce na segdo de creme de leite, fazendo o cliente se dirigir apenas para uma
secdo adquirindo dois produtos, com isso economizando tempo e oferecendo
comodidade.

o Os produtos que estio em promogido deverdo ser apresentados nos pontos
extras ou promocionais, com uma sinalizagio adequada, facilitando o acesso do
cliente até o produto.

e Em caso de mudanga do layout da se¢do, o cliente deve ser informado
adequadamente, evitando o transtorno de se dirigir 4 gondola de costume e nio
encontrar o produto.

e E importante que as redes de supermercados ao oferecer um atendimento
diferenciado, possam efetua-lo de maneira adequada, de modo que o

consumidor tenha percep¢do do servigo oferecido, como por exemplo: os
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caixas rapidos, caixas para gestantes e idosos e etc. Caso contrario, ele ficara
insatisfeito fazendo da oportunidade uma chance de reclamagdes.
Acompanhar as tendéncias de mercado ¢ fundamental para o setor

supermercadista, sabendo do dinamismo do setor varejista, que cujo objetivo é
satisfazer as necessidades, desejos e anseios do seu publico alvo esta em
constante mudanca.

E de fundamental importancia para as lojas de supermercados, antes de realizar
uma agio promocional, verificar com a logistica intema e externa, a
disponibilizagdo dos produtos e quantidade necessaria para realizagdo do
evento. E inconcebivel por parte do varejista, nio ter na gondola ou no ponto
extra as ofertas anunciadas em encartes ou tabloides.

As mudangas nos servigos oferecidos pelos supermercados devem ser
informadas de forma cometa, com antecedéncia aos seus clientes e
consumidores, evitando desta forma que os mesmos solicitem um servigo que
ndo esta mais disponivel.

A precificagio dos produtos € uma atividade que exige cuidados por parte do
varejista, deve ser feita de forma clara, precisa e direta, ndo deixando margens
para duvidas, evitando assim que o cliente dirija-se a géndola e encontre um
produto com dois pregos, ou até mesmo produto sem prego. Desperta no cliente

o sentimento que ele esta sendo iludido, enganado pela empresa.

Ao dispor de demonstradoras por parte dos fornecedores para entrega de
brindes, por exemplo. Deve haver por parte da loja de supermercado a
preocupagdo em informar a pessoa enviada todo regulamento da promogio
como periodo e horarios, para que o repasse para o cliente seja correto e

satisfatorio.

O supermercado deve oferecer aos seus funcionarios treinamentos com a
finalidade de habilita-los para atender clientes de varias faixas-etarias,
principalmente: idosos, gestantes, portadores de necessidades especiais e
criangas. O Codigo de Defesa do Consumidor, o Codigo de Defesa do Idoso e
o Novo Codigo Civil sdo uma realidade.
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ANEXOS
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ANEXO 01 - Instrumento de pesquisa.

ANALISE DA PROMOCAO DE VENDAS DAS CATEGORIAS DE PRODUTOS
ALIMENTICIOS.

1- Quais as estratégias que o supermercado utiliza para atrair os consumidores as suas lojas e

motiva-los as compras?

2-Quais os objetivos estabelecidos para as promogdes de vendas das categorias alimenticias?

3-Na sua opinido , o que o supermercadista busca mais com a utilizagio da promogdo de

vendas dos produtos alimenticios?

4-Como sdo definidos os temas promocionais?

5- Em relag3o ao calendario promocional do setor , qual o nivel de utilizagdo das ferramentas

promocionais selecionadas para produtos alimenticios?




6- Sdo utilizados temas promocionais e ferramentas de acordo com a sazonalidade do

periodo? Como eles sdo definidos?

7- Clientes podem divertir-se na loja, principalmente com demonstragdes e degustagSes dos

produtos. A empresa incentiva seus fornecedores a esta pratica?

8-A Empresa tem alguma dificuldade de encerrar alguma promogdo sem que os clientes

reclamem? Por qué?

9- A imagem do varejista pode ser prejudicada se a promogdo for banal. A Empresa esta
atenta a este fato? E qual é a medida a ser tomada para que isto ndo acontega € ndo

comprometa a imagem do Supermercado?

10- Quais ferramentas de promogdo ao consumidor sdo utilizadas para vender os produtos?

11- Como sdo informadas aos clientes as promog¢des em vigéncia e qual o tempo de duragdo

de cada promogio veiculada?




12- Quais as expectativas para as promogdes no proximo ano?

13-Quais os métodos utilizados para avaliar a eficacia do programa de promogéo de vendas?




ANEXO 02 — Encarte da REDE MAIS
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ANEXO 03 - Encarte da REDE NORDESTAO

EdaGente,é
y Brasileiro.,

Whisky Johnnie
Walker Red 8 anos

1000mi
gy de 69,00

Cx500g deB.48

Leite em Pé Gléria Integral

- Pct 2000
de 2,08

Panettone Leite Condensado
Tommy Itambé
Cx 400g L1a 395g de 1.85

de 4,29

Fotos meramente ilustrativas

Mistura para Bolo Dona Benta (sabores)
3 " Pct 450g de 2,39
~ Nolem

Kg de 1,45

Nordestao.
&) Sempre
Q0 melnor

Oleo de Girassol/Milho Sinha

Tb 900mi de 4,15

logurte Polpa Ninho
Nestlé (sabores)

Bd 720g de 3,78



