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RESUMO

O estudo objetiva analisar o desempenho dos pontos de contato na promocgado de vendas
ndo-monetaria, em uma empresa do ramo alimenticio. O estudo se fez a partir de dados
secundarios, que € o resultado de uma pesquisa de recall pés-campanha realizado pelo
instituto de pesquisa contratado pela marca objeto de estudo e cedido pela empresa para
esta monografia. Assim, quanto a natureza, a pesquisa se enquadra como aplicada, ou
empirica, pois visa agregar novos conhecimentos para o assunto. A abordagem do estudo
¢ quantitativa, pois utilizou-se de um relatério pos-campanha para quantificar as
respostas. Fez-se um estudo de caso da marca X, utilizando-a como objeto do estudo para
alcangar os objetivos do trabalho. O instrumento utilizado foi um questionario
estruturado, posto em um painel do instituto, composto de 40 questdes que tratavam dos
pontos de contato e outros topicos relevantes da promogao de vendas, e essas perguntas
eram direcionadas a pessoas que se encaixam no perfil desejado pela marca: mulheres,
classe C e residente no Ceara, Piaui, Maranhdo ou Rio Grande do Norte. Os materiais de
ponto de venda, o carrossel e o post patrocinado foram os mais visiveis da campanha e o
video e o testemunhal de radio foram os mais atrativos para as participantes. Apos analisar
os dados oferecidos pelo relatorio, pode-se concluir que os pontos de contato mais
relevantes para a promog¢do de vendas ndo-monetaria sdao video, carrossel, testemunhal de
radio e material de ponto de venda, e que esses pontos de contato t€ém uma importancia
por serem os intrumentos de contato entre fabricante-cliente e comunicagdo em diversos

meios para que o publico-alvo possa ter acesso as informagdes mais relevantes.

Palavras-chave: Pontos de Contato, Promog¢do de Vendas, Comunicagdo Integrada de

Marketing.



ABSTRACT

The study aims to analyze the performance of touchpoints in a non-monetary sales
promotion in a food company. Secondary data was used, which was a post-campaign
recall report carried out by the research institute hired by the brand under study. As for
nature, the research fits as applied, or empirical, as it aims to add new knowledge to the
subject. The study approach is quantitative, as a post-campaign report was used to
quantify responses. A brand X case study was done, using it as the object of the study to
achieve the objectives of the work. The instrument used was a structured questionnaire,
placed on a panel of the institute, composed of 40 questions that dealt with touchpoints
and other relevant topics of sales promotion, and these questions were directed to people
who fit the profile desired by the brand: women, class C and resident in Ceara, Piaui,
Maranhao or Rio Grande do Norte. Point of sale materials, the carousel and the sponsored
post were the most visible of the campaign and the video and radio testimonial were the
most attractive for the participants. After analyzing the data offered by the report, it can
be concluded that the most relevant touchpoints for this non-monetary sales promotion
are video, carousel, radio testimonial and point of sale material, and that these touchpoints
has an importance as they are the instruments of contact between manufacturer-customer
and communication in various media so that the target can have access to the most

relevant information.

Keywords: Touchpoints, Sale’s Promotion, Integrated Marketing Communication
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1 INTRODUCAO

Com a competitividade acirrada entre os mercados e a busca, cada vez maior,
por espago e proximidade com o consumidor final, as empresas precisam elaborar
estratégias para se diferenciarem perante a concorréncia, a fim de sobreviverem dentro de
um mercado tdo dindmico e manter sua relevancia no mercado em que atua.

Com isso, uma das estratégias utilizadas pelas empresas ¢ a promogao de vendas,
que compoe um dos elementos do “P” de promocao do Mix de Marketing (KOTLER;
KELLER, 2015).

Na literatura, encontra-se duas classificacdes para a promog¢ao de vendas: a
monetaria e a ndo-monetaria, € elas se diferenciam pelas finalidades e em como sdo postas
em ag¢do, pois enquanto a primeira oferece beneficios funcional e instrumental, a ndo-
monetaria envolve beneficios de carater vivencial e afetivo (PIZZINATTO, 2005).

Assim, as empresas, ao planejarem suas promog¢des de vendas,
principalmente as do tipo ndo-monetarias, selecionam pontos de contato para reforcar
aquilo que elas querem divulgar e se tornar mais presente na memoria do consumidor.
Com o avancgo da tecnologia e a necessidade de se tornar cada vez mais presente e notada,
as organizagdes estdo adotando a estratégia de comunicacdo integrada de marketing
(CIM), que busca administrar de forma consistente e coordenada todos os meios de
comunicagdo, pontos de contato e canais da empresa, a fim de agregar mais valor ao
produto ou servico e proporcionar experiéncias mais completas aos consumidores
(LEMON; VERHOEEF, 2016).

Uma experiéncia completa consiste em diversos pontos de contato nas varias
etapas do processo de decisdao de compra, que contribuem de forma agregada no processo
de decisdo de compra. Ser impactado por varios pontos de contato leva o cliente a optar
por aquela marca que estava presente em diversas situagdes, o que reforca a relacdo com
a marca na confirmagao positiva no pos-compra. (LEMON; VERHOEF, 2016, KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

O mercado que este estudo trabalhou ¢ o alimenticio, focando nos segmentos
de massas alimenticias e biscoitos. No ano de 2019, segundo a Associacao Brasileira da
Industria de Alimentos (ABIA), a industria de alimentos faturou R$ 699,9 bilhdes, 6,7%

a mais do que o ano anterior, o que ¢ bastante relevante para a economia do pais.
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Ademais, de acordo com a ABIA, em 2019, a indistria de produtos
alimentares faturou cerca de R$ 562 bilhdes em 2019, que representou 6,5% a mais do
que o ano anterior.

Com isso, pela representatividade que o setor possui para a economia do pais,
pela importancia de utilizar de estratégias, como a promog¢ao de vendas, para conseguir
bons resultados e se diferenciar da concorréncia e pelo estudo do tipo de promogao de
vendas ndo-monetaria ser menos realizado do que outros tipos de promogdes, segundo
Liao (2006), mesmo que tenha uma grande relevancia dentro das organizagdo, optou-se
por buscar entender os pontos de contato que os consumidores podem ter em uma
promocdo de vendas ndo-monetdria, entdo a problematica desse estudo foi “Qual o
desempenho dos pontos de contato em uma promocao de vendas ndo-monetaria da marca
X7

Para poder responder a pergunta da problematica, tragou-se os seguintes
objetivos:

- Objetivo geral: analisar o desempenho dos pontos de contato em uma
promocgao de vendas ndo-monetaria em uma empresa do setor alimenticio.

- Objetivos especificos:

(1) Identificar quais sdo os pontos de contato na promocao de vendas ndo-
monetaria da empresa X.;

(11) Identificar quais os pontos de contato que mais atraem os consumidores a
participar da promocao de vendas; e

(111) Analisar a visibilidade da campanha por ponto de contato.

A escolha deste tema também esta relacionada pela area de afinidade da
autora, que, além de estagiar no setor de Marketing, compde a equipe que gerencia a
marca X. Ademais, junta-se ao fato de que o tema de promocgao de vendas ndo-monetaria,
conforme explicado por Liao (2006), ¢ bem menos utilizado em detrimento da monetaria.
Assim, busca-se preencher uma lacuna com esse tema juntamente a promocgao de vendas
em uma empresa do setor alimenticio.

Esta monografia foi desenvolvida a partir da anélise de um relatério de
pesquisa de recall da marca X, objeto de estudo, realizada por um Instituto de Pesquisa.

Ademais, foi realizado um levantamento bibliografico para o embasamento do tema aqui

discutido.
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Este trabalho esta dividido em oito se¢des. A primeira € esta introducao que
trata da justificativa, a problematica, os objetivos do trabalho. Na segunda se¢do foram
utilizados conceitos para definir o que ¢ Marketing, quais elementos compdem seu mix e
0 que compoe o composto de comunicagdo, juntamente com a Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) e suas formas de ajudar as empresas a se relacionar melhor com seus
clientes e ser efetiva na sua comunicagao.

A terceira se¢do, por sua vez, trata especificamente da promocao de vendas,
seus beneficios para as organizacgdes e suas classificagdes: monetéaria e ndo-monetaria. A
quarta secdo expde os pontos de contato como uma forma de se aproximar dos
consumidores ¢ de se comunicar com eles, além da importdncia da lembranca das
campanhas realizadas pelas empresas para que uma marca tenha resultado satisfatorios.
J4 a quinta trata do mercado alimenticio, trazendo dados de faturamento e de participacao
de mercado.

A sexta secdo explana a metodologia utilizada para realizar este estudo. A
sétima traz os resultados obtidos com a pesquisa, assim como a discussdo dos autores
referenciados. Por fim, a oitava sec¢do traz as conclusoes do trabalho, assim como suas

limitagdes e sugestdes para futuros estudos do tema.
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2 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Esta secdo do trabalho dard um breve contexto do que ¢ Marketing e quais
elementos compdem o seu composto, €, posteriormente, trard a Comunicagdo Integrada

de Marketing e sua importancia para as estratégias de comunicagdo das empresas.

2.1 Marketing

Conforme o passar dos anos, o mercado tende a ficar cada vez mais competitivo,
tornando-se critico o planejamento e implementacao de estratégias e taticas capazes de
atrair os consumidores e se diferenciar perante a concorréncia. Assim, com a globalizacao
e a velocidade com que ela vem modificando as formas de se relacionar e consumir,
entende-se que ¢ propicio que os consumidores € os mercados se unam cada vez mais e
que ameacas ¢ oportunidades aparecam a todo momento, justamente pela procura de se
reinventar, se destacar e alcancar resultados (PINHEIRO, 2004).

Cobra (1997) traz uma perspectiva de Marketing inteiramente voltada para as
pessoas. O papel do Marketing seria reconhecer as necessidades nao atendidas a fim de
oferecer produtos e servigos que gerem satisfacdo no consumidor, além de proporcionar
uma melhoria na qualidade de vida das pessoas e da comunidade como um todo.

Ja Las Casas (2006, p.15) afirma:

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo

¢ 0 impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

A American Marketing Association (AMA) define assim o conceito de
Marketing: atividade, conjunto de institui¢des € processos que visam criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas de valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade
como um todo (AMA, 2017). Esse conceito ¢ bastante considerado pelos autores e
profissionais de Marketing, e ¢ importante destacar que ¢ periodicamente revisado (além
desta de 2017, aconteceram em 2013 e 2007), mostrando que ha dinamicidade nesta area

do conhecimento
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2.2 Composto de Marketing

De acordo com Buhamra (2012), o professor Jerome McCarthy apontou os
12 elementos do mix de Marketing sugeridos por Neil Borden resumindo-os em 4
variaveis conhecidas como os 4P’s de Marketing, que, quando combinados, podem gerar
melhores resultados a partir das praticas mercadologicas desenvolvidas pelas
organizagoes.
Kotler e Armstrong (2015) descrevem com os 4P’s da seguinte maneira:
a) Produto é o elemento-chave da oferta do mercado. E o primeiro passo do
planejamento do mix de Marketing, visto que essa oferta ¢ a base para
construir relacionamentos lucrativos com os clientes. Pode-se classificar
como produto de consumo, de conveniéncia, de compra comparada, de
especialidade e ndo procurado; isso vai depender do grau de complexidade do
produto e do envolvimento do cliente na compra. Aqui esta incluido o proprio
produto, a embalagem e a marca,
b) Prego ¢ a soma dos valores dos quais os clientes abrem mao para adquirir
os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou servigo. E o Ginico elemento
do mix que gera receita e pode ser considerado o mais flexivel. Quanto a
forma de determinagdo dos precos, pode ser com base no valor para o cliente
ou nos custos; isso vai depender das estratégias e objetivos tracados pela
empresa e pelo valor agregado que o produto ou servico possa ter. Nesse
elemento também estd agregado a forma de pagamento e o prazo;
¢) Praga, também conhecida como canais de distribuicao, ¢ a forma de
disponibilidade do produto ou servico no mercado; ¢ onde o consumidor ira
poder adquirir a oferta. Os canais mais conhecidos sdo varejo e atacado, além
dos famosos e-commerces que vém tomando bastante propor¢ao nos ultimos
anos pelo uso crescente da internet. Inclui-se também a logistica, o
armazenamento, transporte e inventario;
d) Promogdo, também chamada de comunicagdo, ¢ uma combinagdo de
propaganda, venda pessoal, relacdes publicas, promog¢des de vendas e
Marketing direto que as empresas utilizam, de forma persuasiva, para

comunicar seu valor para o cliente e construir um relacionamento;
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Com isso, o Mix auxilia a area estratégica do Marketing a cumprir suas
atividades taticas, e ele pode ser utilizado de acordo com as necessidades de cada negocio,
ndo so ajudando a vender mais, mas também a conquistar e fidelizar mais os clientes.

A préxima subsecao trata as cinco ferramentas do “P” de Promogao.

2.3 Composto de Comunica¢cao

O principal objetivo da comunicacdo ¢ exercer influéncia sobre o
comportamento do publico-alvo e persuadir e lembrar o mercado do produto ou servigo
que a organizagao oferece. Além de influenciar o publico, a comunicacdo ¢ uma
ferramenta importante para se comunicar com acionistas, distribuidores, comunidades e
a todos os stakeholders em geral (URDAN; URDAN, 2006).

As cinco ferramentas do composto de comunicagao, segundo Kotler e Armstrong
(2015) sao:

a) Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo ndo-pessoal de ideias,

bens ou servigos por um patrocinador identificado;

b) Venda Pessoal: geralmente realizada por forgas de vendas, € a interagdo

com compradores potenciais a fim de apresentar os produtos ou servicos,

fazer pedidos, sanar duvidas etc;

c) Relagdes publicas: consistem no desenvolvimento e conservagdo de um

bom relacionamento com os diversos publicos da organizacdo, ou seja, 0s

stakeholders, com o objetivo de construir uma imagem positiva e evitar
dispersdo de informagdes e mensagens desfavoraveis;

d) Marketing Direto: contato direto e individual com consumidores potenciais

definidos como alvo, através de ferramentas como telefone, e-mail, carta etc

e) Promoc¢ao de Vendas: equivale-se a incentivos oferecidos que objetivam

aumentar as vendas em um curto intervalo de tempo, estimulando a venda ou

uso de um produto ou servigo;
O foco deste trabalho serd a promog¢ao de vendas e a mesma serd detalhada na
proxima segao.
Assim, explicado o que ¢ Marketing e quais sdo suas ferramentas, a proxima
subsecdo sera dedicada a Comunicacao Integrada de Marketing, que € um processo de

comunicag¢do bastante importante a ser utilizado pelas organizacdes.
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2.4 Estratégia de Comunicacio Integrada de Marketing

Para Kotler e Armstrong (2015), os consumidores estdo mudando com o passar
do tempo e estdo, cada vez mais, com acesso a informacdes € com mais poder sobre a
comunicagdo. E, assim como os consumidores, os autores afirmam que o mercado
também estd mudando, uma vez que as empresas estdo se afastando dos mercados de
massa ¢ estdo se fragmentando. Segundo eles, as midias de massa (televisao, radio,
anincio em revistas etc.) estdo em declinio, visto que as empresas estdo buscando
selecionar midias especializadas e segmentadas, buscando mais personalizacdo e
interatividade. Contudo, os autores acima apontam também que as midias de massa nao
podem deixar de serem utilizadas uma vez que se complementam com essas midias mais
especializadas.

Com o avanco das tecnologias € um ambiente de comunicacdo mutavel, as
empresas precisam buscar transmitir suas mensagens de forma consistente, gerando novas
formas de relagdo com os publicos de interesse. Com isso, a Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) se torna o maior desenvolvimento de comunicacao da tltima década do
século 20 (BELCH; BELCH, 2007).

Shimp (2009) define a CIM como um processo de comunicagdo que envolve o
planejamento, a criagdo, a integracao e a implementagao de varias formas de comunicagao
(sendo elas promogao de vendas, marketing direto, propaganda, venda pessoal, relagcdes
publicas, eventos) que sao combinadas buscando um objetivo predeterminado.

Segundo Kotler e Keller (2015, p. 453),

Comunicacdo Integrada de Marketing é a integragdo e a coordenagdo
cuidadosas dos diversos canais de comunicagdo da empresa, a fim de transmitir
uma mensagem clara, consistente e persuasiva sobre a organizagdo € seus

produtos.

Com isso, estes autores querem dizer que, no meio de tantas midias e
abordagens, nem sempre a comunicagdo chega de forma consistente para os clientes.
Mensagens conflitantes vindas de diferentes fontes podem resultar em posicionamentos
de marca, imagem da empresa e relacionamentos com o cliente confusos (KOTLER;
KELLER, 2015). Assim, as organizagdes precisam transmitir o mesmo contetido de
maneiras distintas, mas que atinjam seu publico com o mesmo objetivo, minimizando

interpretagdes equivocadas sobre a marca ou o produto/servico (OLIVEIRA et al., 2015).
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Churchill e Peter (2012, p. 456) descrevem as principais fungdes da CIM:

a) Criar consisténcia: informar sobre produtos, lojas, marcas ou organizagoes;
b) Formar imagens positivas: criar na mente das pessoas avaliagdes positivas
sobre produtos, lojas, marcas ou organizagdes;

c¢) Identificar possiveis clientes: descobrir nomes, enderecos e possiveis
necessidades dos compradores potenciais;

d) Formar relacionamento no canal: aumentar a cooperacao entre membros
do canal;

e) Reter clientes: criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e
necessidades e conquistar sua lealdade.

Com isso, o uso da estratégia de CIM nas organizagdes vem para destacar a
relevancia da integracao das acdes de comunicagao com as de Marketing, a fim de obter
melhores resultados (CORREA, 2004). Além de resultados financeiros, uma grande
vantagem de se utilizar da CIM ¢ que ela se constitui como uma vantagem competitiva
sustentavel para as empresas (RIBEIRO; LIMA; GHIS, 2016).

Para que a CIM funcione de forma efetiva ¢ necessario que a empresa tenha seu
publico-alvo bem definido, pois ¢ dificil estabelecer uma comunicacao efetiva sem saber
quem ¢ o seu cliente, quais as necessidades e os desejos dele (RUDOLPH, 2019).

Seguindo esse pensamento, Shimp (2002) afirma que ¢ bem mais lucrativo para
as empresas construir relacionamentos € manté-los do que buscar novos clientes. Segundo
Silva (2016), a CIM representa a voz da marca e funciona como um meio de estabelecer
um dialogo, se posicionar e construir relacionamentos.

Para Lupetti (2007), a CIM engloba as comunicacdes mercadologica,
institucional, administrativa e interna. A comunica¢ao mercadologica objetiva divulgar
os produtos ou servicos das empresas, tendo em vista o aumento de vendas; e essa
comunicagdo ¢ realizada pelo composto de comunica¢ao de Marketing mencionado na
se¢do 2.2 deste trabalho. A comunicagdo institucional, por sua vez, visa conquistar a
confianga dos publicos de interesse, utilizando-se de ferramentas como imagem
corporativa, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, propaganda institucional,
marketing social, relagdes publicas etc. Ja a administrativa se importa em orientar e
ordenar o fluxo de atividades da organizagao por meio de normas, portarias, regulamentos
etc. Por fim, a comunicagdo interna busca promover integracdo entre os colaboradores,

estimulando trocas e dialogos.
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Segundo Oliveira et al. (2015), os gestores das marcas precisam analisar e
detectar quais os fatores fundamentais do mix da CIM para realizarem as campanhas e
captar a aten¢do dos clientes.

A CIM ¢ uma ferramenta de suma importancia para as empresas pois objetiva
que todas as instancias das organizagdes estejam em sinergia. Ribeiro, Lima e Ghis (2016)
defendem que as agdes de comunicagdo interna (voltada para os colaboradores) e externa
(dedicada aos stakeholders) sejam sempre unificadas, com o objetivo de transmitir a
mensagem de forma correta, no momento apropriado, para o publico certo e com a
intensidade necessaria para ser memorizada.

Segundo Oliveira et al. (2015), o valor de marca ¢ construido com base nos
olhares internos e externos da organizacdo. Os veiculos de comunicacdo integrada
precisam desempenhar a constru¢ao de marca da melhor forma possivel, porque ¢ através
desses veiculos que ocorre a ampliagdo de agdes variaveis na interacao entre os mercados,
por meio das diversas formas de comunicagao tecnoldgicas, oferecendo aos consumidores
informacodes que sejam transformadas em atributos e que permitam a construgdo de uma
marca forte no mercado.

Rudolph (2019) aponta que a CIM evoluiu a forma de distribuir e vender, pois
as organizacdes tendem a ocupar mais canais € meios de venda, como megastores, vendas
em sites, aplicativos etc., e a forma como o cliente interage em cada um deles ¢ diferente,
embora que converse a mesma linguagem em todos 0s meios.

Shimp (2009) afirma que ndo se deve levar em conta apenas os meios
tradicionais e inovadores ao se elaborar um planejamento de comunicagdo, mas também
outros pontos de contato, como as embalagens, os vendedores, o PDV (Ponto de Venda)
etc.

Kotler e Armstrong (2015) corroboram com a ideia do autor acima quando
afirmam que um ponto bastante importante quando se fala em CIM ¢ reconhecer todos os
possiveis pontos de contato do cliente com a marca. Toda vez que o cliente entra em
contato com a empresa ele recebera uma impressao boa, ruim ou neutra. Ainda segundo
os autores acima, dessa forma, o papel da CIM ¢ fazer com que as empresas passem
mensagens positivas e consistentes em todos os pontos de contato. Um exemplo disso ¢
o cliente ver no site da empresa a divulgacdo da promog¢ao que envolve um sorteio de
prémios da marca X, chegar na loja para comprar e o vendedor ndo saber informar sobre

a promoc¢ao ou do que ela se trata. Outro exemplo seria o cliente tirar uma divida em uma
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rede social da empresa Y, ser tratado com cordialidade e educacao, mas, ao ir na loja
fisica, ser mal atendido e tratado com rispidez.

De acordo com Ribeiro, Lima e Ghis (2016), a CIM necessita ser constante e
consistente, pois a imagem ou a mensagem que se quer passar da marca nao entrard de
uma vez na cabega do consumidor. E um processo que deve estar presente no dia a dia da
organizacdo, em suas campanhas, no seu ponto de venda e de todas as suas formas de
comunica¢do. Dessa forma, o objetivo da empresa (seja gerar compra ou estimular a
participar de uma promocao de vendas) sera cumprido de forma mais eficiente.

Na proxima se¢ao, apresentam-se as definigdes e as formas taticas da promogao
de vendas, que ¢ o foco deste estudo, pois a mesma se faz presente dentro da estratégia

da CIM juntamente com as outras ferramentas do composto de comunicagao.
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3 PROMOCAO DE VENDAS

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 530), promogao de vendas “consiste em
incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de um produto ou servigo”.
Os autores acima afirmam ainda que ao contrario da propaganda que oferece razdes para
comprar um produto ou servico, a promog¢ao de vendas oferece motivos para comprar
agora.

De acordo com Shimp (2002, p. 404), “promogao refere-se a qualquer incentivo
usado por um fabricante para induzir o comércio e/ou os consumidores a comprar uma
marca ou para incentivar a equipe de vendas a vendé-la de forma agressiva”. Assim, ela
pode ser tanto voltada para a equipe de vendas da empresa ou para os membros do canal,
com o objetivo de prevalecer a marca em detrimento dos concorrentes, como voltada para
os clientes finais, a fim de motivar a compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

As promocgodes de vendas abrangem incentivos que vao além dos beneficios
basicos da mercadoria ou do servigo, € esses beneficios mudam o valor percebido da
marca, embora que temporariamente. Se esses beneficios passarem a ser oferecidos por
tempo indeterminado, eles se tornardo parte do produto ou servico, tornando-se
intrinsecos. Isto ird invalidar a motivagdo de compra gerada pela promogao, pois uma vez
que se torna um beneficio adquirido, nao pode ser mais considerado promog¢do. Com isso,
¢ importante considerar uma moderagao do uso da promog¢ao de vendas pois pode gerar
o detrimento da marca e reduzir sua efetividade, ja que o cliente pode associar o produto
a promogao, € assim, quando encerrar a promog¢ao, ele vai procurar outra marca que esteja
com agao promocional. (SHIMP, 2002) (BELCH; BELCH, 2007).

A promocgao ¢ uma forma de indugao que visa oferecer valor percebido extra
ou incentivo financeiro para determinada marca. Ainda segundo Shimp (2002), ¢ uma
estratégia utilizada pelas empresas para encorajar os consumidores a fazerem compras
nao-planejadas, ou seja, quando o cliente decide fazer a compra no proprio ponto de
venda.

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que a promogao tem como objetivo acelerar o
processo de decisdo de compras e fazer com que o cliente compre em maior quantidade.
Além disso, pode também ter como objetivo esvaziar os estoques, impulsionar a venda
de um determinado produto que ndo apresenta um bom giro ou que seja estratégico para
a empresa, captar novos clientes, gerar experimentagdo de um novo produto e agregar

valor a marca.
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Chandon, Wansink e Laurent (2000, p. 54) indicam algumas vantagens para os

clientes finais em relagdo a promocgao de vendas:

a) Proporciona economias monetarias;

b) Sinaliza a disponibilidade da marca no ponto de venda e pode reduzir a

procura e tempo de decisao do consumidor em relagdo a compra,;

c) Potencializa a migracdo para produtos de maior qualidade através da

reducdo de preco;

d) Alude ao principio de compra inteligente e oportuna;

e) Cria um ambiente de compras em constante mudanga, proporciona

estimulos e ajuda os consumidores a preencher suas necessidades de

informacao e exploragao.

Para Kotler e Keller (2006), ao utilizar a promogdo de vendas como uma

estratégia, ¢ necessario haver planejamento no sentido de tracar objetivos, selecionar as

ferramentas, pré-testar, controlar e avaliar os resultados. Segundo os mesmos autores,

algumas promoc¢des com elevados orcamentos nao trazem o retorno desejado por conta

da sua complexidade ou falta de adequagdo local. Uma caracteristica que faz uma

promogdo de vendas ser bem-sucedida € ter suas motivacdes alinhadas com as do seu

publico-alvo.

Shimp (2002) sugere uma classificacdo conforme o tempo de recompensa e 0s

objetivos da promocgao (Quadro 1), que serve como exemplos de possiveis resultados que

os tipos de promocgdes podem gerar.

Quadro 1 - Classificagao das Promog¢oes de Vendas

pelas empresas
Prémio gratis
enviado por correio

continuidade

Recompensa para o | Gerar compras de | Estimular compras | Reforc¢ar a
consumidor experimentacio repetidas imagem da
marca
Imediata Distribuicao de Reducao de preco
amostras Bonus de
Cupons instantdneos | embalagem
Posterior Cupons oferecidos Programas de Concursos ¢

sorteios

Fonte: Shimp (2002).
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Assim, conforme exibido no quadro Classificagdo das Promocgdes de Vendas
Classificacao das Promogdes de Vendas acima, as organizagdes podem realizar promog¢ao
de vendas através de brindes, cupons, descontos, amostras, pacotes promocionais,
concursos, sorteios, demonstracdo no PDV (Ponto de Venda), displays, recompensas por
preferéncia, reembolso etc. (KOTLER; KELLER, 2006).

A promocao de vendas pode ser classificada de duas formas: a monetaria ¢ a

nao-monetaria, definidas a seguir.

3.1 Promocao de Vendas Monetaria

Esse tipo de promog¢ao consiste em beneficios oferecidos a curto prazo ou
imediatamente, como abatimentos, descontos, cupons. Além de ofertar beneficios
instantaneos, a promo¢ao de vendas monetaria ¢ mais tangivel e mais “garantida”; por
estes motivos ¢ a preferida pelos consumidores e também ¢ a que ¢ realizada com mais
frequéncia. Nao ¢ so preferida pelos consumidores, mas também pelos gestores, pois
consegue alcancar os objetivos a curto prazo, estimulando o imediatismo dos clientes,
diferentemente do outro tipo que descrever-se-a a seguir (LEE, 2002; LIAO, 2006)

Percebe-se que a promo¢dao de venda monetaria tem carater instrumental,
funcional e cognitivo, visto que ajuda o cliente a aumentar a eficacia da sua experiéncia
de compra e ¢, basicamente, relacionada a beneficios utilitarios (PIZZINATTO, 2005).

Com isso, o cliente que faz uso da promog¢ao monetaria € bem mais sensivel
ao preco e mais tendencioso a trocar de marca quando o preco da concorréncia reduzir.
Entdo, embora gere mais vendas a curto prazo, esse tipo acaba viciando os clientes em
promogdes e descontos (GENDEK; NESLIN, 1999), assim, de acordo com Shimp (2002),
¢ necessario haver uma moderagdo no uso de promogdes de venda e no tempo em que as
promocgoes estao disponiveis para o consumidor, justamente para ndo vicia-lo.

Diante disso, pode-se afirmar que as promog¢des de vendas monetarias
exercem influéncia nas compras por impulso, visto que, ao se deparar com um desconto,
por exemplo, no PDV, o consumidor tem uma tendéncia maior a comprar mesmo que nao
estivesse planejando e em uma quantidade maior do que compraria se ndo houvesse
promogao.

Esse tipo de promogao ¢ bastante presente no dia a dia, seja no PDV, onde
encontram-se diversos produtos com precos reduzidos ou embalagens promocionais

(exemplo: “leve 4, pague 3”), seja em aplicativos que disponibilizam cupons com
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descontos em refeicdes. Nesses casos, o desembolso que o cliente faz ¢ pequeno e
estimula o imediatismo; por isso, as promogdes monetarias sao bastante utilizadas pelas
empresas (SANTINI; LUBECK; SAMPAIO, 2014).

Além disso, a promocao de vendas monetaria possui como vantagens
aumentar base de clientes, ganhar market share, escoar o estoque e proporcionar uma
experiéncia positiva aos clientes. Geralmente, esse tipo € utilizado quando ¢ lancado um
produto novo para gerar experimentacdo, quando o lojista possui altos estoques de
produtos ou quando estdo perto da sua validade (para produtos como alimentos, por

exemplo) (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

3.2 Promoc¢ao de Vendas Nao-Monetaria

Este tipo de promocao de vendas ¢ realizado por meio de sorteios, amostras
gratis, concursos, brindes e degustacdes, ou seja, sua recompensa nao ¢ obrigatoriamente
monetaria (desconto e abatimento no preco do produto ou servico), por isto seu nome. Ela
¢ menos usada pelas empresas porque gera beneficios a longo prazo e demanda mais
esforco por parte do cliente (exemplos: cadastrar um cupom e participar de um concurso)
(LEE, 2002; LIAO, 2006; LIAO, SHEN; SHU, 2009).

Para Pizzinatto (2005), este tipo de promocao estd relacionado a beneficios
hedonicos, com caracteristicas afetivas e vivenciais, visto que ¢ intrinsecamente
recompensador e se associa a emogdes experienciais, prazer e autoestima. Esse tipo de
promocgao, as vezes, pode ter um objetivo de retorno a longo prazo, como refor¢o de marca
(CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000).

Os tipos de promocao ndo-monetéria se diferenciam com base no seu objetivo
€ na sua mecanica. A mecanica se assemelha ao processo que o cliente segue para poder
participar da promogao de vendas, por exemplo: comprar dois produtos para poder ganhar
um cupom promocional, cadastra-lo no site e ganhar um numero da sorte para concorrer
(sorteio); e desenvolver uma frase que defina a marca em questao (concurso). J& o
objetivo ¢ o que a empresa quer alcancar com a promocgao, por exemplo: distribuir
amostras gratis (geralmente quando ¢ um alimento, o peso liquido da amostra gratis ¢
menor do que o produto comercializado), ou sampling, no PDV para gerar
experimentacdo do produto. As promocdes ndo-monetarias, como sorteio e concurso,
possuem um prémio como recompensa, que € o que atrai os consumidores a participarem.

Os prémios variam, mas, na maioria das vezes, sao viagens, valores em dinheiro ou bens
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materiais, como carro, casa ou smartphones. (SHIMP, 2002; LEE, 2002; PIZZINATO,
2008).

Apesar de ser realizada com menos frequéncia, a promoc¢ao ndo-monetaria
gera uma a percep¢ao de imagem mais positiva do que a monetaria, visto que cria uma
maior “interagdo” com a marca (GENDEK; NESLIN, 1999). Segundo Liao (2006), além
de ser menos utilizada, quando comparada com a promoc¢do de vendas monetaria, ¢
também menos estudada pelos pesquisadores, embora seja também tdo importante para a
rentabilidade nos mercados competitivos do varejo. Ainda conforme Liao (2006), as
promocgodes ndo-monetarias costumam ter um efeito mais positivo a longo prazo para as
empresas.

Ademais, compras que sao realizadas em periodo de uma promocao de vendas
costumam gerar efeitos positivos em aquisi¢oes futuras, funcionando como reforco de
preferéncia de marca. Somando a isto, esse tipo de promocao contribuiu para o
fortalecimento do relacionamento entre fabricante-cliente, pois promogdes como sorteios
e concursos geram mais interesse € vinculo com a marca (LEE, 2002).

As promocgdes de venda nao-monetarias que oferecem prémios sao eficazes
para fazer com que o cliente compre produtos que geralmente ele ndo teria interesse ou
compre em maior quantidade para ter mais chances de ganhar em um sorteio, por exemplo
(LIAO, 2006).

No Brasil, para realizar um concurso ou sorteio, segundo o site da Fazenda
(2019), € necessario realizar uma série de atividades burocriticas de cadastro da
promocgao para submeter a autorizagdo, que pela aprovacao da Secretaria de Avaliagao,
Planejamento, Energia e Loteria (SECAP) e da Secretaria de Acompanhamento Fiscal,
Energia e Loteria (SEFEL). Entdo, para realizar promoc¢des de vendas ndo-monetaria, ¢
preciso passar por diversas etapas com esses 0rgaos citados e ter sua aprovagdo. Assim,
este fator pode se tornar desestimulante para as empresas realizarem esse tipo de
promocado por conta dos varios processos e pela demora deles, e, como afirma Liao
(2006), a promocao de vendas ndo-monetaria ¢ menos utilizada.

As opgdes ja mencionadas de promoc¢do ndo-monetaria, na maioria das vezes,
contam com o apoio do merchandising e dos materiais de ponto de venda (MPDV), para
comunicar aos consumidores sobre a vigéncia da promog¢ao, mecanica, prazos, prémios,
restri¢des etc, além de midias on-line e off-line para poder divulgar e comunicar aos

clientes. Assim, essa area do Marketing possui um arsenal de elementos que auxiliam as
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organizagdes para atrair a atengao dos seus clientes e conseguir bons resultados de vendas
em um curto intervalo de tempo (BLESSA, 2010).

A proxima secao deste trabalho discutirda os pontos de contato que estdo
presentes no processo de comunicacao das empresas, assim como na divulgacdo das
promocgoes de vendas. Eles sdo de bastante relevancia por representarem toda forma de
contato do consumidor com a organizagao e por ter impacto no relacionamento com o

cliente.
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4 PONTOS DE CONTATO

Pontos de contato sdo interfaces que precisam de mais de uma area ou funcao
para poder ser executada. Eles sdo, basicamente, os canais disponibilizados pelas
empresas com os quais o cliente pode interagir, seja antes ou depois de comprar ou
adquirir um produto ou servico (SILVA; LOMBARDI; PIMENTA, 2013).

Para Shimp (2002), os pontos de contato sao todos os elementos do composto de
Marketing e até as pessoas que trabalham com a empresa e para a empresa. Assim, ¢
enfatizada a tamanha importancia que tem a gestdo da comunicagdo integrada, visto que
a comunicagdo deve ser transmitida de forma clara e integrada, e todos os pontos de
contato (promocao de vendas, propaganda, merchandising, embalagem, midia on-line,
equipe de vendedores e colaboradores, marketing direto etc.) precisam estar conectados
ao gerenciamento da marca.

Silva (2010) aponta a importancia dos profissionais de Marketing entenderem as
caracteristicas de cada ponto de contato, visto que as ferramentas precisam trabalhar de
forma coordenada, sendo cada uma seguira em uma dire¢ao e de nada adiantara. Assim,
¢ preciso que haja uma somatoria de mensagens que chegarao aos clientes transmitindo a
mesma ideia. A tendéncia ¢ que, cada vez mais, as empresas se preocupem com a
experiéncia do cliente. Independente do seu ramo de atividades, a ideia € surpreender os
consumidores de maneira positiva, gerar envolvimento com a marca e,
consequentemente, fidelizar e gerar relacionamento. Mas para que a essa experiéncia
aconteca, ¢ necessario que todos os pontos de contato estejam alinhados e proporcionem
experiéncias unicas (RAWSON; DUNCAN; JONES, 2013).

Além disso, as empresas precisam se preocupar com a jornada inteira do
consumidor, uma vez que necessitam ter o cuidado das comunicagdes conversarem entre
si, transmitindo a mesma mensagem de forma consistente (RAWSON; DUNCAN;
JONES, 2013). Essa jornada inclui o que os autores chamam de “o momento da verdade”,
que consiste no encontro do cliente com a empresa, quando vai comprar um produto na
loja, por exemplo. E nesse momento que a empresa precisa entregar o valor proposto por
ela e oferecer um servigo impecavel, visto que, se o cliente tiver uma experiéncia
negativa, pode acabar com qualquer futura inten¢ao de compra. E isso acontece com todos
os pontos de contato (LECINSKI, 2011).

Corroborando com essa ideia, Kotler (2017) afirma que as empresas deveriam

alocar mais recursos para os pontos de contato mais criticos e criar uma estrutura
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organizacional capaz de operacionalizar uma estratégia multicanal. O autor expde que ¢
necessario integrar as equipes responsaveis por diferentes canais para entregar a melhor
experiéncia uniforme e continua.

Os pontos de contato ndo precisam ser necessariamente canais de venda. Podem
ser também s6 o encontro do cliente com a marca, por exemplo: outdoor, anuncio em
radio, postagem no Facebook, panfleto, divulgacao no Instagram de um influenciador etc.
Porém, ¢ notdrio o aumento do uso das midias digitais nos ultimos anos. O Brasil, em
2019, tinha 66 milhdes de usuarios no Instagram e 130 milhdes no Facebook (EXAME,
2019). Isso faz com que as marcas queiram usar parte da sua verba para investir nessas
redes sociais, seja com post patrocinado ou com o trabalho de algum influenciador.
Ademais, ¢ importante destacar o perfil dos usuarios destas midias sociais. No Facebook,
54% sao mulheres, cerca de 48 milhdes de usuarios tem entre 25 a 44 anos e 67% utilizam
a rede social todos os dias (AGENCIA FANTE, 2019).

Ademais, o Brasil ¢ o segundo pais onde as pessoas passam mais tempo nas
midias digitais. Sao cerca de 82 minutos por dia que os brasileiros dispendem consumindo
conteudos em redes sociais (EXAME, 2019). Isso justifica tamanha ateng¢do que as
organizacgoes dao para a midia on-/ine.

O fato de a tecnologia estar cada vez mais acessivel permite a democratizagao
das midias digitais para os clientes e também facilita para as organizag¢des o controle dos
seus pontos de contato, uma vez que as ferramentas de marketing digital proporcionam
um maior conhecimento dos seus consumidores (dados de segmentagdo, gostos,
preferéncias, histérico de compra etc.), além de ser mais econdmico e rapido para
implementar alguma agao (CINTRA, 2010).

Ademais, esse avango tecnologico proporcionou um aumento de pontos de
contato entre empresa e cliente, como o e-commerce, as redes sociais, o telemarketing,
aplicativos moéveis etc. Essa gama de opgdes, além dos pontos de contato tradicionais do
meio offline, impacta a forma de pesquisar e comprar produtos, visto que os clientes
possuem informagdes de forma rapida, conseguem comparar com outros produtos ou
outras marcas e ainda veem a opinido de quem ja consumiu (LEMON; VERHOEF, 2016).
Assim, se torna um desafio para os profissionais de Marketing criar estratégias de
interagir com os clientes nos momentos, nos seus diversos pontos de contato, sujeitos a
influéncia na decisao de compra.

Segundo Lemon e Verhoef (2016), os consumidores tendem a acessar as

empresas por meio dos diversos pontos de contato, principalmente no meio digital, onde
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eles conseguem interagir. Com isso, as empresas sentem a necessidade de integrar e
conectar todos os seus pontos de contato para que as mensagens fagam sentido, a fim de
gerar uma melhor experiéncia de compra.

Segundo Kotler (2017), apesar das midias digitais estarem em alta e terem uma
enorme importancia na comunicagdo das marcas os Ultimos anos, € necessario que 0s
mundos on-line e off-line coexistam, visto que eles se complementam (por exemplo: ao
assistir uma propaganda na televisao que informa o langamento de um novo biscoito no
mercado, o consumidor pode ir pesquisar seu Instagram pelo seu smartphone para buscar
mais informagdes sobre o produto e, quando oportuno, ir ao ponto de venda compra-lo).

Diante do exposto, percebe-se a relevancia da gestdo de todos os pontos de
contato da marca, uma vez que tem impacto direto no relacionamento com o cliente, na
experiéncia de compra dele, na comunicagao de Marketing da empresa e nas vendas.

A préxima subsecdo discutird formas de gerar a lembranga dos clientes em
relagdo aos pontos de contato, para que agdes de comunicagao, como uma promogao de

venda, sejam fixadas na mente do consumidor e gere os resultados esperados.

4.1 Lembranca do Consumidor sobre Pontos de Contato

Conforme foi detalhado nas se¢des anteriores, para que uma mensagem chegue
de forma eficiente ao consumidor € necessario que ela seja transmitida de forma
consistente e repetida.

As informagodes sdo transmitidas através dos sentidos: visao, olfato, paladar, tato
e audi¢do. Assim, esses sentidos gerardo estimulos e/ou o armazenamento de outras
informagdes. Mowen e Minor (2003) afirmam que percepgao ¢ 0 processo em que 0s
consumidores sdo expostos a informagdes, concentram-se em um estimulo, interpretam
uma informacio e geram significado. E importante destacar que a percepgdo de cada
pessoa ¢ diferente decorrente das experiéncias passadas e suas expectativas, por isso a
segmentacao € tdo importante, ja que ela visa alinhar a proposta de valor da empresa com
o seu mercado.

Dessa forma, as organizagdes dedicam parte do seu esfor¢o de Marketing para
fazer com que as mensagens que querem passar fiquem na cabega do seu publico-alvo,
pois, caso contrdrio, investimentos de comunicacdo se tornam desnecessarios

(SANTANA; PEREZ-NEBRA, 2008, ENDO; ROQUE, 2017). Com isso, a memoria €
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mais uma peca fundamental no Marketing, j& que ndo faria sentido realizar propagandas
se o consumidor ndo conseguir armazend-las na sua mente.

Segundo Mowen e Minor (2003), a memoria se divide em trés tipos: sensorial,
de curto prazo e de longo prazo. A primeira ¢ a impressao instantanea decorrente de
estimulos das células nervosas. A memoria de curto prazo ¢ limitada e precisa ser
exercitada para nao se tornar em outra informagao. Ja a memoria de longo prazo acontece
quando a de curto prazo ¢ armazenada por mais tempo, guardando informacdes de forma
ilimitada.

Para Endo e Roque (2017), os relacionamentos entre marca e consumidor
precisam ser construidos para alcangar niveis de lembranga e percepcdo que reforcem
futuras decisoes de compra.

Diante disso, para ter campanhas, promocdes ¢ propagandas eficientes, as
empresas também precisam levar em consideragdo como objetivo a lembranga dos pontos
de contato. Pode-se considerar uma comunicagdo eficiente quando o consumidor se
recorda sem precisar de estimulos (SANTANA; PEREZ-NEBRA, 2008).

Por isso, as empresas costumam realizar pesquisa com seu publico-alvo para
entender o recall da campanha, ou seja, o quanto seus consumidores se lembram em
relagdo a marca e ao que foi comunicado anteriormente. Dessa forma, as marcas
conseguem entender se os esfor¢os de Marketing foram bem-sucedidos, juntamente com
outros indicadores, como aumento das vendas (D’ANGELO, 2017).

Esse recall ¢ realizado através de um questionario on-line ou uma entrevista
pessoalmente. O seu objetivo ¢ entender se o publico captou a mensagem da campanha,
quais as lembrangas a respeito da mesma e qual foi sua influéncia na opinido do segmento
da empresa. Além disso, um ponto importante a se destacar que a pesquisa de recall
devera ser feita com pessoas que tiveram a oportunidade de ser impactadas pela campanha
(D’ANGELO, 2017).

A forma de medir a lembranga de uma campanha e dos seus pontos de contato ¢
entender se a mensagem que se passou foi captada da forma correta, entender se o
consumidor associa a campanha a marca (brand linkage), avaliar a receptividade do
publico com a acdo, medir o impacto da campanha na decisdo de compra e analisar o
desempenho dos pontos de contato. Com isso, esse recall de campanha ¢ uma ferramenta
que ajuda as empresas a ajustar sua comunica¢do para ter um melhor desempenho em

acoes futuras, assim como avaliar os erros e acertos (D’ ANGELO, 2017).
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Diante do exposto, pode-se ver a importancia de incluir formas de medir o
impacto no desempenho das comunicagdes e dos pontos de contato quanto a lembranga e
ao incentivo de compra ao se elaborar um plano de agdo para realizar uma promogao, por
exemplo. Neste caso, geralmente, € realizado através de pesquisa de recall com o publico-
alvo da marca, que, juntamente com o faturamento no periodo promocional, ajuda a
organizacdo a entender o desempenho que a acdo trouxe, como melhorar seu
posicionamento e avaliar o impacto na imagem da marca.

A teoria apresentada neste trabalho consegue ser aplicada em diversos
segmentos de mercado, adaptando-a quando necessario. Assim, explanar-se-a na proxima

se¢do o mercado alimenticio, que ¢ o mercado foco do objeto de estudo desta pesquisa.
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5 MERCADO ALIMENTICIO NO BRASIL

O setor alimenticio no Brasil tende a crescer com o passar do tempo, ao se
analisar os nimeros de faturamento dos Ultimos anos.

Em 2018, esse setor representou cerca de 9,6% do Produto Interno Bruto (PIB)
do pais. Além disso, o mercado de alimentos industrializados e bebidas gera bastante
emprego e também mostra um crescimento de cerca de 3 mil empregos mais entre 2019
e 2018. Esse setor corresponde a, mais ou menos, 23% dos empregos da industria de
transformagao no Brasil.

No ano de 2019, o mercado alimenticio exportou US$ 34,1 bilhdes, que,
embora seja uma queda de 2,3% em relagcdo ao ano anterior, apresenta uma recuperacao
historica (ABIA, 2019).

Especificamente o setor de massas e biscoitos, que ¢ o foco desta pesquisa,
registrou um crescimento de 1,3% de 2018 em relagdo a 2017 para massas € uma queda
de 1% para biscoitos no mesmo periodo. Segundo a Associagdo Brasileira das Industrias
de Biscoitos, Massas Alimenticias e Paes e Bolos Industrializados (ABIMAPI) (2019), o
setor de massas vendeu 916.337 toneladas em 2018 e o setor de biscoitos, 1.157.051
toneladas no mercado nacional. Para a exportacdo, o cenario ¢ de crescimento para os
dois setores: cerca de 15% de 2017 para 2018.

Assim, pode-se observar a relevincia deste setor na economia e na
empregabilidade dos brasileiros, pois em 2019, as industrias de bebidas e alimentos
industrializados empregaram quase 16 mil pessoas a mais do que em 2018, o que colabora
para o crescimento economico do pais (ABIA, 2019).

As subsecdes a seguir detalham um pouco do mercado de biscoitos € massas,

pois sao os dois segmentos principais do objeto de estudo desta pesquisa.

5.1 Mercado de Biscoitos no Brasil

No ramo de biscoitos, 0 mercado ¢ segmentado em recheados, crackers e agua e
sal, wafers, maria e maisena, secos e¢ doces, amanteigados, salgados, rosquinhas e outros.
Segundo a Nielsen, empresa global de informag¢des que analisam produtos, categorias e
mercados de forma geral através do scanning da venda em canais, o Brasil foi o 4° maior

vendedor mundial nessa categoria no ano de 2018 (M. DIAS BRANCO, 2019).



36

A maioria dos brasileiros possuem o habito de consumir biscoitos, ainda mais
porque os biscoitos com apelos mais saudédveis (geralmente sdo ricos em fibras, contém
vitaminas como a A, D e E) estdo em ascensdo no mercado, a fim de agradar quem busca
uma alimentag¢ao mais balanceada.

De acordo com a Nielsen, em 2018, a regido Sudeste do Brasil foi responséavel
por cerca de 45,3% da venda de biscoitos do pais. Isso se deve a alta renda per capita da
regido e o alto poder aquisitivo das familias. Depois do Sudeste, o Nordeste € responsavel
por 33,8% das vendas, o Sul por 12,2%, o Centro-Oeste por 7,5% e o Norte por 1,1% (M.
DIAS BRANCO, 2019).

O pais apresenta diversos players importantes nesse segmento. As principais e
maiores companhias de biscoitos sdo: M. Dias Branco, Nestlé, Bauducco, Mondelez,
Pepsico, dentre outras. A Nielsen, em 2018, apresentou o market share desse segmento,

tanto em volume como em faturamento, nos canais varejo e cash&carry:

Tabela 1 — Participacdo de Mercado de Biscoitos em

Termos de Volume Vendido

BRASIL NORDESTE SUDESTE

M. Dias Branco 34,0% 60,7% 22.4%
Marilan 8,2% 5,0% 10,8%
Nestlé 6,9% 2,9% 9,2%
Bauducco 6,8% 3,1% 9,4%
Pepsico 5,4% 1,6% 6,6%
Mondelez 4,9% 1,7% 6,6%
Bagley 4,7% 0,1% 9,3%
Outros 30,6% 24,9% 25,8%

Fonte: M. Dias Branco (2019), retirado da AC Nielsen

Tabela 2 — Participagcdo de Mercado de Biscoitos em Termos
de Faturamento

BRASIL NORDESTE SUDESTE

M. Dias Branco 30,1% 55,1% 22.5%
Nestlé 8,7% 4,6% 10,3%
Bauducco 8,7% 5,4% 10,6%
Mondelez 8,4% 4,3% 10,0%
Marilan 7,9% 5,5% 9,5%
Pepsico 5,8% 2,3% 6,5%
Bagley 4,8% 0,2% 8,4%
Outros 25,6% 22,6% 22,2%

Fonte: M. Dias Branco (2019), retirado da AC Nielsen
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Assim, pode-se ver que o mercado possui varias industrias importantes com suas
diversas marcas disponiveis nas gondolas dos supermercados, objetivando agradar e

conquistar todos os tipos de consumidores.
5.2 Mercado de Massas no Brasil

Este mercado possui uma flexibilidade na produgao, pois o processo produtivo
permite um produtor de um tipo de massa produzir qualquer outro tipo, com pequenas
adaptacdes e baixos investimentos. As massas sao segmentadas em quatro tipos: massa
tipo caseira, massa comum, massa de sémola e massa de sémola com ovos; ¢ a
complexidade do seu processo produtivo e preco de venda estdo na ordem crescente
apresentada (M. DIAS BRANCO, 2019). Além dos tipos de massas, ha também os
diferentes cortes: massa longa, curta, instantanea e fresca (ABIMAPI, 2019).

O tipo mais consumido pelos brasileiros ¢ a massa comum (crescimento de 5,2%
de 2017 para 2018), por ser mais popular, econdmica e produzida por todas as empresas
de massas pelos mesmos motivos (M. DIAS BRANCO, 2019).

O Brasil ¢ o 7° maior vendedor mundial de massas alimenticias. Quanto aos
players deste segmento no pais, os principais sao: M. Dias Branco, J. Macedo, Santa
Amalia, Selmi, Vilma. Segundo a Nielsen, em 2018, a participa¢ao de mercado no setor

de massas alimenticias, no varejo e cash&carry, foi:

Tabela 3 — Participagdo de Mercado de Massas Alimenticias em

Termos de Volume Vendido

BRASIL NORDESTE SUDESTE

M. Dias Branco 36,0% 63,5% 28.2%
J. Macedo 12,5% 12,7% 16,7%
Selmi 8,6% 1,3% 10,4%
Santa Amalia 7,0% 0,2% 14,7%
Vilma 4,9% 2,8% 8,4%
Tondo 3,1% 0,0% 3,4%
Outros 26,9% 19,5% 18,2%

Fonte: M. Dias Branco (2019), retirado da AC Nielsen
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Tabela 4 — Participagcdo de Mercado de Massas Alimenticias

em Termos de Faturamento

BRASIL NORDESTE SUDESTE

M. Dias Branco 33,0% 62,5% 26,3%
J. Macedo 11,5% 13,1% 14,6%
Selmi 10,5% 2,2% 11,6%
Santa Amalia 8,4% 0,3% 16,6%
Vilma 5,0% 3,3% 8,3%
Barilla 4,6% 0,6% 6,6%
Outros 27,0% 18,0% 16,0%

Fonte: M. Dias Branco (2019), retirado da AC Nielsen

Percebe-se uma acirrada competigdo por espaco no mercado entre os maiores
players dos segmentos. Assim, as empresas precisam utilizar estratégias e realizar acoes
promocionais, como, por exemplo, algum tipo de promocao de vendas ndo-monetdria,
para poder atingir melhores resultados em um intervalo de curto prazo e se sobressair
perante a concorréncia quando o cliente estiver no PDV e se deparar com varias opgdes
de marcas para escolher.

Assim, com todos os dados apresentados e a exibicdo da importancia do setor
para a economia do pais, a empresa objeto de estudo deste trabalho pertence ao setor

alimenticio, onde a maioria dos seus produtos sdo biscoitos e massas alimenticias.
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6 METODOLOGIA

Esta secao do trabalho tem como objetivo apontar os métodos utilizados para
realizar a pesquisa, que busca analisar a influéncia dos pontos de contato utilizados na

promocao de vendas, a partir do estudo de caso a marca X, empresa do ramo alimenticio.

6.1 Caracteristicas da pesquisa

Nesta subse¢do, descrever-se-4 as abordagens e a natureza da pesquisa
cientifica, que, basicamente, ¢ o resultado de uma investigagao, realizado com o objetivo
de resolver um problema, e, assim, recorre-se a procedimentos cientificos. E um
procedimento sistematico, que busca descobrir e interpretar fatos inseridos dentro de uma
realidade especifica (FONSECA, 2002).

Utilizar-se-4 como procedimento técnico a pesquisa bibliografica, que se
caracteriza por abranger a bibliografia ja tornada publica no que diz respeito ao tema
estudado, seja em publicagdes em revistas, livros, teses etc. Assim, esse tipo de pesquisa
permite que se analise um tema com um novo enfoque, chegando a outras conclusdes
(MARCONI; LAKATOS, 2011).

Para Fonseca (2002), qualquer trabalho académico ja se inicia com pesquisa
bibliografica, para o pesquisador conhecer o que ja foi estudado sobre o assunto. E
necessario cuidado ao selecionar os documentos a serem pesquisados para nao
comprometer a qualidade da pesquisa.

Os dados secundarios sdao aquelas informagdes ja existentes, ou seja,
elaborados por outros autores, por exemplo: pesquisa estatistica realizada pelo IBGE,
relatorio de pesquisa baseado em trabalho de campo auxiliar, estudo historico recorrendo
aos documentos originais etc. (MARCONI; LAKATOS, 2011).

Esta monografia utilizar-se-4 de um relatorio, fornecido por um instituto de
pesquisa (serd chamado de instituto Y') contratado pela marca X. O relatorio € referente a
pos-campanha elaborado pelo instituto Y com os principais pontos da promog¢do de
vendas realizadas. Ademais, o tipo de amostragem utilizado pelo instituto foi ndo-
probabilistica por julgamento, uma vez que a selecdo da amostra foi conforme critérios
estabelecidos previamente pela empresa X, e que serdo apresentados na subse¢do 7.3

deste trabalho.
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Assim, esta ¢ uma pesquisa documental, visto que foi elaborada com base na
andlise do relatério que ndo recebeu nenhum tratamento cientifico (MARCONI;
LAKATOS, 2011).

A natureza desta pesquisa € aplicada, também chamada de empirica, visto que
busca adquirir novos conhecimentos para o aprimoramento e solugdao de problemas. Este
tipo utiliza algumas teorias e alguns conhecimentos de pesquisas anteriores para um
proposito (MARCONI; LAKATOS, 2011).

A abordagem desta pesquisa € quantitativa, pois permite mensurar e quantificar
as respostas da amostra e obter dados para responder, de forma objetiva, a pergunta-
problema do estudo. Esse tipo de pesquisa recorre a linguagem matematica,
principalmente a modelos estatisticos, para descrever as relagdes entre as variaveis e as
causas de um fenomeno (FONSECA, 2002).

Pode-se classificar o objetivo desta pesquisa como descritiva, ja que esse tipo de
método se utiliza de varias técnicas, como entrevistas, questiondrios, formularios etc. a
fim de analisar as caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliagao de programas ou o
isolamento de varidveis principais. Geralmente, utiliza-se graficos e tabelas para fazer
analises das respostas obtivas com o questionario (MARCONI; LAKATOS, 2011).

O método utilizado para poder responder a pergunta-problema e alcangar os
objetivos ¢ o estudo de caso, que ¢, para Fonseca (2002), um estudo que tem como
objetivo conhecer, em detalhes, o como e o porqué de uma situagdo ser unica em diversos
aspectos e entender o que a faz tdo caracteristica. Esse método pode estudar tanto
individuos como instituigdes; este ultimo € o que se aplicara nesta pesquisa.

O estudo de caso consiste em uma investigacdo empirica € compreende um
método abrangente, possuindo a logica do planejamento, da coleta de dados e analise dos
mesmos. Geralmente, ¢ utilizado em situagdes que colaboram com o conhecimento dos
fenomenos individuais, organizacionais, grupais, sociais, politicos e relacionados (YIN,
2010).

Pode-se utilizar um tinico ou multiplos casos para se estudar (YIN, 2010), porém,
neste estudo, utilizar-se-a apenas um caso, o que dara mais foco € uma maior quantidade

de informagdes (FONSECA, 2002).
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6.2 Objeto de estudo

Optou-se por trabalhar com um fabricante de massas e biscoitos que atua no pais
todo. Depois, escolheu-se uma das marcas que compdem o grupo deste fabricante, que
atua em quase todos os estados do Norte, Nordeste ¢ Sul do Brasil. Embora o fabricante
tenha autorizado o uso da pesquisa para este trabalho, recomendou-se por manter a
confidencialidade do nome da marca, entdo, ao se referir a ela, chamar-se-a marca X.

A empresa faz parte de um grande grupo do setor alimenticio que esta presente
em todo o pais. Assim, possui bastante forga e representatividade nas regides que atua,
principalmente no Nordeste (Ceard, Piaui, Maranhdo e Rio Grande do Norte, e estes sdo
os estados que participaram da presente pesquisa), estando presente na mesa de diversas
familias.

O portfélio da marca X ¢ bastante diverso, contendo alguns tipos de cortes de
massas, varios tipos de biscoitos, como cream cracker, maria, maizena, recheados e até
bolinhos. A empresa X possui uma linha de produtos voltados ao publico infantil, com

personagens que estdo presentes nas embalagens para atrair a ateng¢ao do publico.

6.2.1 A promocgado: objeto de estudo

Como parte da estratégia do planejamento anual da empresa, realizou-se uma
promocao de vendas do tipo compre-cadastre-concorra nos meses fevereiro, margo e abril
de 2019. A promogdo consistia em dar trés prémios de R$ 25.000,00 para os vencedores
no final da ag@o e varios prémios semanalmente (recargas em celular e R$ 400,00) logo
apo6s o cadastro do cupom. A mecanica da promogao era: comprar 3 produtos da marca
X, que podiam ser da linha de massas e/ou de biscoitos, cadastrar o cupom fiscal da
compra no site da acdo ou mandar via Whatsapp e ganhar um nimero da sorte para
concorrer aos prémios. Caso o consumidor cadastrasse algum produto da linha infantil,
ganhava um namero da sorte a mais, tendo, assim, mais chances de ganhar (funcionando
como acelerador da promogao).

Assim, essa promog¢ao se encaixa no tipo nao-monetaria por estimular a
compra de mais produtos para poder concorrer ao sorteio € ter mais chances de ganhar os
prémios semanais € o prémio final, que ¢ a maior atratividade da ag@o. Os pontos de

contato que a consumidora poderia ter dessa promog¢ao era o PDV, onde tiveram varios
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materiais de merchandising espalhados em lojas estratégicas e em redes sociais como

Facebook e Instagram.

6.3 Amostra da pesquisa

O target da marca X ¢ formado por mulheres, de 30 a 40 anos, compradoras de
massas € biscoitos, que geralmente sdo maes e responsaveis pelas compras da familia.
Assim, esse era o foco da pesquisa, contudo nao foi limitado que apenas pessoas dentro
dessa faixa etaria da pesquisa. As variaveis filtro para participar da pesquisa sobre a
promocao de vendas foram ser mulher, classe C (seguindo o critério de Classificagao
Econdmica da Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), residir no Cear4,
Rio Grande do Norte, Piaui ou Maranhdo e comprar massas e biscoitos (ter comprado nos

ultimos 3 meses esses produtos de qualquer marca). No total, foram 400 respondentes.

6.4 Instrumento da pesquisa

O instrumento desta pesquisa foi um questionario individual, que foi elaborado
de acordo com pontos mais relevantes para a empresa X quanto a promocao realizada
anteriormente. As perguntas foram elaboradas conforme um briefing criado pela equipe
de marketing da empresa X, a qual a autora faz parte, e foi posteriormente avaliado,
ajustado e aprovado pela mesma equipe. O questiondrio encontra-se no apéndice A.

Uma vez aprovado, o questionario foi aplicado através de um painel do Instituto
de Pesquisa, a uma amostra que atendia aos critérios pré-estabelecidos. O painel funciona
da seguinte forma: pessoas se cadastram, informam dados que possam alocé-las em
alguma classe socioecondmica e outros dados sociodemograficos, assim como categorias
que costumam consumir. Assim, a plataforma lhes direciona pesquisas conforme o seu
perfil.

Apos a elaboracao e aplicagdo do questionario, o instituto imputa as perguntas
na plataforma e abre para os respondentes. Depois disso, as respostas sdo tratadas e
cruzadas através do software do instituto, para, assim, dar o resultado da pesquisa. A
pesquisa aconteceu de 17 a 29 de maio de 2019.

O questionario ¢ estruturado, contando com 40 questdes, dividida em dois
modulos: perfil e promogao. O mddulo de perguntas do perfil da participante contém 4

perguntas, sendo 3 sobre perfil sociodemografico e uma sobre habito de consumo. Neste
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modulo, tem-se apenas uma questao aberta. J4 o mddulo promogdo tem 36, sendo 30
referentes a todos os pontos de contato da promogao, 4 sobre a promog¢ao em si € 2 sobre
lembranga de propagandas das categorias de massas e biscoitos. Nesta parte do
questionario, apenas 3 questdes eram abertas.

O primeiro mddulo era, basicamente, para filtrar o perfil dos respondentes no
quesito género, idade, Estado que mora, classe social e compra de massas e biscoitos nos
ultimos meses. Assim, caso as respostas nao fossem de acordo com o perfil desejado dos
respondentes, a pesquisa ja se encerrava.

Ja o segundo moddulo, referente a campanha promocional da marca X, tinha
como objetivo saber onde a respondente viu ou tomou conhecimento sobre a promogao.
A partir dai, o questionario vai tratar de todos os pontos de contato utilizados pela empresa
nesta promogao de vendas ndo-monetaria. Primeiramente, apareciam estimulos (exemplo:
videos da promocao, posts, materiais de PDV etc.) e, logo em seguida, apareciam as
perguntas referentes aqueles pontos de contato.

A intencao era saber se a respondente foi impactada por cada ponto de contato e
se ele despertou interesse nela em participar da promocao. Nenhuma das perguntas deste
modulo era excludente.

Para guiar a anélise deste trabalho, elaborou-se um quadro de congruéncia que
relaciona as perguntas com as teorias abordadas neste estudo, que estd no apéndice B.

O relatério elaborado pelo instituto de pesquisa foi utilizado neste estudo para

analise dos resultados e resposta dos objetivos geral e especificos.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

Essa se¢do do trabalho tem como objetivo apresentar e analisar os resultados
obtidos na pesquisa com as consumidoras realizadas pelo instituto de pesquisa contratada
pela empresa X. Primeiramente, apresentar-se-4 os dados da amostra da pesquisa,
identificando o perfil das respondentes da pesquisa Apos isso, serdo analisadas questoes
como a lembrang¢a dos pontos de contato, a motivagdo que eles geram para participar da

promocao de vendas e a mensagem que os pontos de contato deixam para a consumidora.

7.1 Perfil da Amostra

Foram 400 pessoas que participaram da pesquisa € 100% eram mulheres e
todas classificadas economicamente como pertencentes a classe C.
O grafico 1 abaixo apresenta a divisdo das respondentes forme as faixas

etarias:

Grafico 1 - Idade das respondentes

N 18-24 m25-34 m35-44 m45-54

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

A maior parte das respondentes tem entre 18 a 24, enquanto o publico-alvo
da marca, que se encaixa no intervalo 25-34 anos, correspondeu a 36%. Isso mostra que
a pesquisa buscou abordar tanto a mulher que compra os produtos como a que consome.

Assim, podemos considerar o publico respondente como jovens-adultos.
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Quanto ao estado em que mora, obteve-se a seguinte divisao:

Grafico 2 - Estado onde residem os respondentes

ECE mMA mP] mRN
Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Percebe-se que grande parte das respondentes residem no Ceara, o que pode
ser explicado porque ¢ o estado onde a marca ¢ mais forte e que recebe mais investimentos
de midias on-line e off-line e material de merchandising. Mesmo assim, pode se observar

que no Maranhao houve uma significativa participagao, se distanciando 11 pontos do CE.

7.2 Lembranca dos Pontos de Contato

Essa subsecao mostrara os resultados obtidos pela pesquisa de recall sobre a
lembranga dos pontos de contato na promogio de vendas. E importante destacar que as
vendas da marca X no periodo da promocdo ultrapassaram, nos quatro estados
participantes da promog¢do, em 12% o que havia sido orcado pela empresa e em 76% o
que havia sido vendido no mesmo periodo no ano anterior. Assim, veremos a importancia
dos pontos de contato para este desempenho satisfatorio da empresa.

Logo apos, o instituto de pesquisa reuniu, juntamente com os colaboradores
da marca X, todas as imagens e videos (estes ndo foram autorizados para exibi¢do neste
documento) que representam os pontos de contato das consumidoras com a marca.

A maioria dos pontos de contatos veiculados nas midias digitais sdao de trés
grandes plataformas: Facebook, Instagram e Youtube. As duas primeiras sdo redes sociais

de imagens e videos, onde os usuarios podem postar, compartilhar, comentar e curtir



46

publicacdes, assim como interagir por bate-papo. J& o Youtube ¢ uma rede social
exclusiva para videos. A seguir, os pontos de contato utilizados pela marca e imagens
ilustrativas para exemplificar e facilitar o entendimento.

Nas Midias Digitais:

1. Video no Instagram, Facebook e Youtube (video de 20 segundos com o

resumo da promocao nessas trés midias digitais);

Imagem 1 — Video no Youtube

> Pl ¢ 057/1:00

Sadia | Quanto mais vocé sabe, melhor todo mundo fica.

4.251.683 visualizages * 23 de mar. de 2020 iy 150 &8 & COMPARTILHAR =i SALVAR

Fonte: Youtube (2020)

2. Stories no Instagram (formato na plataforma que deixa o contetido

disponivel por 24 horas);

Imagem 2 — Stories no
Instagram

Fonte: Google Imagens (2020)
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3. Post patrocinado no Instagram e Facebook (publicagao no Facebook e

Instagram da marca);

Imagem 3 — Post Patrocinado no Facebook

Q Grupo CCR @
CCR Pstrocinado- @

Quem gosta de tecnologia ndo pode perder a chance de participar do Hackathon CCR. Ajude a
gerar novas solugdes para melhorar a vida dos caminhoneiros. Ultimos dias para se inscrever. As
melhores ideias serdo premiadas: 1° lugar: R$80.000,00; 2° lugar: R$40.000,00; 3° lugar:
R$30.000,00. Inscreva-se em: https:/bitly/2MFigNZ

HACKATHEN TZxra
CCR.

BOAS IDEIAS
A CAMINHO.

HACKATHON CCR Cadastre-se

HACKATHON CCR

Fonte: Facebook (2020)

4. Carrossel de imagens no Instagram e Facebook (sequéncia de imagens

divulgando a promog¢do no Facebook e Instagram da marca);

Imagem 4 — Post Carrossel

Fonte: Google Imagens (2020)
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5. Posts de influenciadores digitais (foto no Instagram do influenciador com

legenda que divulga a marca).

Imagem 5 — Post de Influencer no Instagram
g . : “j @ nahcardoso & - Seguindo

a nahcardoso # Protetor com cor =

\ tudo pra mim! Vocés sabiam que
mesmo dentro de casa precisamos
usar produtos que contenham filtro
solar? @ E super importante, ainda
mais se vocé trabalha perto de janelas
ou na frente do computador e celular
B Eu to usando o Anthelios Airlicium
Cores FSP 70 da @larocheposaybr! =
Um protetor com cor perfeito pra
quem tem peles oleosas e mistas,
além de deixar a rotina mais pratica.
Essa é minha make basiquinha que to

usando no meu dia dia ZC2 Ele é
meu aliado para unir praticidade e
protegio!

Vocés encontram o protetor no site da

A Aeamarninnaficial mams amban ~carmane

QY W

Curtido por thay.rafaely e
outras 42.574 pessoas

Fonte: Instagram (2020)

6. Google Ads (palavras-chave pesquisadas no Google que fazem com que o
site da promogao apare¢a no topo como “antiincio”);
Imagem 6 — Google Ads

Go gle epoca cosmeticos X m 8§ Q

Q@ Shopping @ Noticias Q@ Maps [ Imagens i Mais Configuragdes  Ferramenta

Aproximadamente 000 resultados (0,74 segundos)

Anuncio - www.epocacosmeticos.com.br/ v

Epoca Cosméticos | Tudo Para Cuidados Pessoais

Os Melhores Produtos Para Cuidados Pessoais Em Até 10x Sem Juros e Frete Gratis No App.
Brindes Incriveis. 1° Lugar Prémio L"Oréal. Grupo Magazine Luiza. Marcas: Carolina Herrera,
Paco Rabanne, Givenchy

Selegéo de Ofertas Cuidados Com o Cabelo

Os Produtos Que Vocé Ama Estdo Aqui Para Tratar Suas Madeixas ou Para
Aproveite As Melhores Ofertas Hidratar os Fios, Temos Tudo Aqui!
Perfumes Importados Dia dos Namorados

Os melhores Perfumes Importados Encontre o Presente Certo

A partir de R$59,00 Ofertas Incriveis e Frete Gratis

www.epocacosmeticos.com.br v
Epoca Cosméticos Perfumaria | Beleza com Frete Gratis em ...

Perfumes Originais e Cosméticos em até 10x com Frete Gratis*. Confiral Brindes Incriveis
Site 100% Confiavel. Grupo Magazine Luiza.

Fonte: Google (2020)



7. Banner web (anlincio que aparece em sites diversos);

Imagem 7 — Banner Web

& uol.com.br/mov/videos/2020/06/09/entre-likes-nataly-neri.htm

PUBLICIDADE

LS Crie com a Creative Cloud.
Creative Cloud Aplicativos para fotografia, design, Associe-se j&

video e Web por RS 43,00/més.

Fonte: Google (2020)

Na Midia tradicional:
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1. Materiais no ponto de venda (cartaz, woobler, moldura de gondola, topo de

ilha, stopper, faixa de gondola, cubos, take one e plastico forragao);

Imagem 8 — Wobbler

Fonte: Foco Promocional (2020)

Imagem 9 — Faixa de Gondola

I E
f MERIDD _i o0

N e o

Fonte: Foco Promocional (2020)



Imagem 10 — Cartaz

3 acks de Devass®
o I LoE EXCLUSIVO

#YEMPRAPELADA

Zz
iy @

Fonte: Foco Promocional (2020)

Imagem 11 — Moldura de Gondola

Fonte: Foco Promocional (2020)
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Imagem 12 — Topo de Ilha

Fonte: Foco Promocional (2020)

Imagem 13 — Stopper
A _E L_J

Fonte: Foco Promocional (2020)
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Imagem 14 —
Cubos

Fonte: Foco

Promocional
(2020)

Imagem 15 — Pléstico de
Forracao

Fonte: Foco Promocional (2020)

Imagem 16 — Take One

Fonte: Foco Promocional (2020)

52
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2. Testemunhais de radio (depoimentos dos locutores de radio, divulgando a

campanha)

Conforme afirmado por Shimp (2002), ¢ fundamental que todos os pontos
de contato conversem entre si e que eles estejam conectados ao gerenciamento da marca.
Observa-se que a promocgao teve 9 pontos de contato, que busca estar em diversas midias
para que consiga impactar o maior numero de consumidoras possivel.

Assim, para conferir se as participantes da pesquisa lembram de ter visto essas
imagens ou videos dos pontos de contato mencionados, o instituto de pesquisa faz uma
“estimulagdo”, exibindo para a participante informar se lembra ou ndo de ter visto no
periodo da promocdo. Primeiramente se apresentou o video da acdo no Instagram e
perguntou para a participante se a mesma lembrava de ter visto aquele video; e assim
sucessivamente para cada ponto de contato da promocgao.

Em uma visao geral da campanha, 8 em cada 10 consumidoras participantes
da pesquisa foram impactadas por algum dos pontos de contato, ou seja, 77% das
participantes declararam terem tido contato com pelo menos um dos pontos apresentados.

Ja em relacgdo a visibilidade da campanha por pontos de contato, tem-se:

Grafico 3 — Visibilidade da Campanha por Peca (%)

K
N %‘o\' QO ‘zﬁ\ %O @QQ, 0%% YVQ Q&% Q\0

@Q S \ad < ‘\Q < < Q e

S N o ) o S o 9 03

Qg" OQ %&Yv %%@ 4O QO o &
SRS v ¢ & &
¥ ° ® O S
< NS v K\
S S %Q <
Q &O N %&
R S &Qz

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)
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Com isso, vé-se que os materiais de PDV foram os mais lembrados pelas
participantes da pesquisa. Uma explicagdo plausivel para isso seria que o PDV ¢ o local
onde fazem as compras dos produtos para participar da promog¢ao. Assim, a participante
pode nao estar presente nas redes sociais para consumir todos os contetidos de divulgacao
da promocgdo, mas ela esta regularmente nos supermercados fazendo compras e vendo os
materiais de merchandising 14 expostos. E, assim como afirmam Précoma e Ferreira
Junior (2013), os MPDVs sdao importantes ferramentas para complementar a intengao de
compra, pois eles reforcam no local que a compra serd realizada, o que complementa
todos os outros pontos de contato que viu antes de estar no PDV.

O carrossel (40%), post patrocinado (40%) e stories no Instagram (35%)
tiveram uma lembranca significativa. Isso se da pela disseminacdo do uso das midias
digitais nos ultimos anos, conforme trabalhado na teoria por Kotler (2017) e pela pesquisa
da Exame (2019), em que informava a quantidade de usuarios no Facebook e Instagram
(130 milhdes e 66 milhdes, respectivamente), onde pessoas de diversas idades, e,
conforme os dados da Agéncia Fante (2020), principalmente idades entre 25 a 44 anos,
sdo usuarios frequentes das redes sociais.

Ja os testemunhais nas radios ndo apresentaram boa visibilidade (22%) ao
compararmos com os outros pontos de contato. Conforme debateu-se na teoria exposta
por Kotler (2017), as midias off-/ine, apesar de ainda terem sua importancia, sdo cada vez
menos investidas pelas empresas quando comparadas aos investimentos em midias
digitais. Assim, os 22% de pessoas que foram impactadas pelos testemunhais apresentam
baixo desempenho desse ponto de contato, visto que, segundo a Ibope Media (2017), o
radio alcanca 89% das pessoas nas principais cidades metropolitanas (dentre estas,
Fortaleza/CE, onde o alcance ¢ cerca de 92% da populacao e o tempo médio de uso do
radio ¢ de quase 5 horas por dia). Ainda sobre esse resultado, pode-se fazer uma ligacao
desse resultado obtido com o publico da pesquisa, pois, ainda segundo pesquisa do Ibope
Media, 28% das pessoas que escutam radio tem entre 30 a 39 anos, intervalo de idade que
caracteriza o target da marca, por isso esperava-se um melhor desempenho dos
testemunhais.

Os proximos subtdpicos tratardo da lembranca de dois pontos de contato muito
importantes para a promocao: video (por compilar todas as informagdes necessarias) e

MPDV (por estar no local de compra dos produtos).
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7.2.1 Lembranca do Video

No questionario, havia uma pergunta que pedia para a participante escrever a
principal ideia do video da promogdo para conferir se as mensagens que queriam ser
transmitidas foram compreendidas e absorvidas pelas consumidoras, e os resultados

obtidos encontram-se na tabela 5 - Mensagens Compreendidas do Video.

Tabela 5 — Mensagens Compreendidas do Video (%

MENSAGENS PRINCIPAIS 49
MARCA X TE DA PREMIOS (GERAL) 18
Prémios/ganhar prémios/concorrer a prémios/divulgar a premiagao 11
Sorteios/sorteio de prémios/informar sobre os sorteios que a marca esta realizando 3
Prémios bons/interessante 2

MARCA X TE DA 1 ANO DE CONTAS PAGAS NO VALOR DE R$ 25000 17

1 ano de contas pagas / ganhar 1 ano de contas pagas / promog¢ao que concorre a 1
ano de contas pagas / 1 ano de contas pagas no valor 25 mil

Pagar contas/ ter as contas pagas/ Marca X ¢ a marca que te ajuda a pagar as contas 5
Prémios em dinheiro/ganhar dinheiro facil/dinheiro extra/ganhar dinheiro através

da promocdo da Marca X

Contas pagas no valor de 25 mil 1
COMPRE 3 PRODUTOS DA MARCA X, ENVIE UMA FOTO DO CUPOM
FISCAL VIA WHATSAPP OU SITE E CONCORRA 15
Comprar 3 produtos para concorrer a prémios/ comprar os produtos participantes

para concorrer a prémios :
Comprar 3 produtos da marca X para participar da promogao/sorteio 3
Comprar 3 produtos para cadastrar o cupom no site ou enviar a foto pelo
whatsapp/ganha um niimero da sorte/comprar e cadastrar o cupom no site :
Vocé tem mais chance de ganhar/quanto mais vocé comprar mais chance tera de 5
ganhar

Comprar 3 produtos da marca X concorre a 1 ano de contas pagas/ comprando da |
marca X vocé tem a chance de ter 1 ano de contas pagas

MARCA X TE DA PREMIOS INSTANTANEOS (50 RECARGAS DE ;

CELULAR NO VALOR DE RS 20)
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(Continuagao da Tabela 5)

Tabela 5 — Mensagens Compreendidas do Video (%)
Concorre a prémios, como recargas para celular/ prémios instantaneos de recarga

para celular

Prémios rapidos/ instantdneos/concorre a varios prémios instantaneos 1
SORTEIOS SEMANAIS DE VALE-COMPRAS DE RS 400,00 )
Concorre a prémios de R$ 400,00 reais/ a vale-compras de R$ 400,00 semanal 1
Concorre a vale-compras/ sorteio de vale-compras 1
OS BISCOITOS RECHEADOS INFANTIS AUMENTAM SUAS CHANCES

DE GANHAR !
Promogao na compra do biscoito 1

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Na tabela 5 acima, pode-se ver que a mensagem da premiagdo ¢ a mais lembrada,
justamente por ser o que atrai as consumidoras a participarem da promogao,
principalmente o prémio final de R$ 25.000,00. Isso se comprova na teoria quando Liao
(2006) afirma que os prémios que as promocoes de vendas ndo-monetarias oferecem sao
grandes atrativos para a compra e participagdo da agao.

Vé-se que a mecanica da promogao também foi mencionada por cerca de 30%
dessas respostas, o que significa que, embora esteja presente em todos os pontos de
contato e seja muito importante para a participagdo na promogao, € uma informagao que
nao ¢ fixada na mente da maioria das consumidoras. Assim, faz-se necessario, em futuras
acoes, trabalhar melhor essa informagao para que a mensagem seja bem compreendida
pelas clientes.

Quanto aos prémios instantaneos (que o participante pode ganhar no momento
do cadastro), houveram apenas duas mengoes, podendo-se considerar pouca atratividade,
uma vez que ndo foi lembrada como uma das mensagens principais do video. Ademais,
o acelerador da promogao, o biscoito recheado da linha infantil, s6 foi mencionado por
uma pessoa, ou seja, uma informacao importante que mostra uma forma de ter mais
chances de ganhar ndo foi absorvida pelas respondentes. Assim, para futuras promogoes,
¢ preciso enfatizar mais essa informagao para que ela seja lembrada pelo publico.

Com isso, vé-se a importancia do que foi mencionado por Endo ¢ Roque
(2017) e Santana e Pérez-Nebra (2007) neste trabalho, que explicam a necessidade que a

mensagem tem de fixar na mente no publico-alvo, pois sendo os investimentos se tornam
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desnecessarios. No caso do video analisado, pode-se considerar que as consumidoras
fixaram, principalmente, a informacdo do prémio e esqueceram-se de detalhes que
também eram bastante importantes no processo, como o acelerador, que dava a elas mais
chances de ser sorteada.

Foi questionado o quanto a participante gostou do video e 88% respondeu
“gostel bastante” ou “gostei”. No geral, percebe-se que o video foi bem aceito e a
mensagem principal que desejava-se passar com o video foi absorvida, ressalvando
algumas informagdes mais pontuais (como prémios instantaneos e acelerador) que foram
pouco lembradas pelas respondentes.

Quanto as redes digitais que as participantes viram o video, percebe-se a
importancia das redes sociais Youtube e Facebook em relagdo a visualizagdo do video,

conforme o grafico 4 abaixo.

Grafico 4 — Redes Digitais Onde Viram o Video (%)

Youtube
Facebook

Instagram

Outros

websices - | IETA

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

E quanto a frequéncia, ou seja, quantas vezes a consumidora viu o video, obteve-
se um bom resultado, visto que quase metade das respondentes viu o video 3 vezes ou
mais (conforme gréafico 5), o que ¢ importante para fixar as mensagens na mente do

publico.
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Grafico 5 — Frequéncia de Visualizacao no Video (%)

m Entre 1 e 2 vezes ® 3 vezes ou mais Nao lembro

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Desta forma, confere-se, juntamente ao que foi apresentado na parte tedrica por
diversos autores (RAWSON; DUNCAN; JONES, 2013, KOTLER; KELLER, 2015,
RIBEIRO; LIMA; GHIS, 2016), a necessidade de transmitir a mensagem desejada de
forma consistente e continua, a fim de que o publico consiga absorver e lembrar das
informacgdes. Assim, com o resultado do grafico 5, percebe-se que as estratégias de
veiculagdo digital foram bem-sucedidas, uma vez que quase metade das consumidoras

foram impactadas pelo video 3 ou mais vezes.

7.2.2 Lembranca dos MPDVs

Questionou-se também sobre a lembranca dos materiais de ponto de venda
(mostrava as fotos dos materiais e perguntava “quais dos materiais abaixo vocé lembra
de ter visto no PDV?”), e obteve-se as seguintes respostas, como mostra o grafico 6

abaixo:



Grafico 6 — Lembranca

Wobbler

Cartaz

Testeira de Gondola
Stopper e Faixa de Gondola
Take One

Topo de Ilha

Cubos

Moldura de Gondola

Plastico de Forragao

dos Materiais de Ponto de

|
I 39
I 22
I 20
I 16

I 13

I 12

I 11

m 5

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)
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E quanto a preferéncia dos MPDVs, ou seja, de quais as consumidoras mais

gostaram, wobbler e cartaz (imagens 8 e 10, respectivamente) foram os favoritos,

conforme o grafico 7 abaixo:

Grafico 7— MPDVs Favoritos (%)

Wobbler

Cartaz

Stopper e Faixa de Gondola
Testeira de Gondola
Moldura de Gondola

Topo de Ilha

Take One

Cubos

Plastico de Forragao

—— 33

I 277
I 14

I 7
I 6
I 6
. 5
m 3
.2

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Com essas respostas, a marca X consegue investir melhor, em futuras

promocgoes, seus recursos financeiros de MPDV nos materiais que mais agradaram o

publico.
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7.3 Atratividade dos Pontos de Contato

A pesquisa também mostrou a atratividade de cada ponto de contato, ou seja,
quais os pontos de contato sdo mais atrativos para as consumidoras participarem da
promocgao. As perguntas que foram feitas para identificar isto foram “vocé ficou com
vontade de participar da promogao apds ver esse post?”, “vocé€ ficou com vontade de
participar da promocgdo apds ouvir esse testemunhal?”, “vocé ficou com vontade de
participar da promocao apos ver esse anincio?” e assim sucessivamente para cada ponto

de contato utilizado.

Grafico 8 — Vontade de Participar da Promocao Apds Ver as Pecas (%)
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Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Com isso, pode-se notar que, apds ser estimulada vendo os pontos de contato, as
consumidoras acharam que o video, o testemunhal na radio e o carrossel foram os mais
atrativos a participarem da promogao. Isso pode ser justificado pela quantidade de
informacodes que esses pontos de contato oferecem, pois, esses trés citados, detalham bem
a promogao ao informar como funciona, qual a mecanica, quais os prémios, qual o prazo
final, qual o site etc. Assim, ao assistir o video, por exemplo, a consumidora se sente
informada por completo e segura para poder participar, assim como atraida a disputar
pelo prémio. Além disso, o testemunhal de radio possui uma humanizacao, pois o locutor

faz, de forma animada, o convite para os ouvintes participarem da promocao. Isso pode
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explicar o porqué desses dois pontos de contato terem sido tdo atrativos para as
participantes.

Aqui, tem-se um contraponto com o que foi mostrado no Grafico 3 — Visibilidade
da Campanha por Peca (%), onde a visibilidade do ponto de contato “testemunhais radio”
foi baixa, mas, segundo o Grafico 8 — Vontade de Participar da Promocao Apds Ver as
Pecas (%), 73% das consumidoras se sentiram atraidas a participar da promogao. Assim,
pode-se concluir que a campanha de radio paga pela empresa X nas emissoras escolhidas
ndo obtiveram um bom alcance de pessoas, pois, assim como afirmou Kotler (2017), ¢
imprescindivel o investimento tanto em midias on-/ine como em off-line, pois ha publico
para ambas e elas se complementam. Para futuras campanhas promocionais, investir mais

em radio seria uma escolha assertiva, segundo a pesquisa.

7.4 Participacdo na Promocio

Além dos pontos de contato, que € o tema principal deste trabalho, achou-se
relevante trazer informagdes referente a participagdo da promocdo. Com isso, foi
questionado se a participante conhecia a promogao antes de responder o questiondrio e
apenas 36% conheciam. Destas que responderam ja ter conhecimento, somente 30%
participou da promogao.

Assim, percebe-se que, em futuras pesquisas de recall, € necessario criar uma
estratégia que selecione mais pessoas que participaram da promogao paras ter respostas
mais eficientes e assertivas, uma vez que, conforme afirmado por D’Angelo (2017), o
recall ¢ o meio mais direto para se compreender a eficacia de uma campanha ou promogao
e ¢ muito importante que os participantes da pesquisa tenham sido impactados pelos
pontos de contato da acao.

Além disso, questionou-se onde a participante ficou sabendo da promogao
(aquelas que responderam que ja conheciam antes da pesquisa) e a maioria soube através

das midias sociais, assim como mostra o grafico 9 abaixo:
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Grafico 9 - Como Ficou Sabendo da  Promogao (%)

Midias Sociais | NN ©
Supermercados || ININGgGGGNGEGEGEGEGEGEE 10
Antncios em sites | NG 26
Radio | 16
Amigos/Familiares [l 5

Outros || 3

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Contudo, era importante saber em qual midia social a consumidora soube da
promocao, ¢ o Facebook e o Instagram foram os mais mencionados, de acordo com o

grafico 10:

Grafico 10 — Midia Social Onde Soube da Promocgao (%)

Facebook |G <o

Instagram | s&

Youtube | 5>
Antincio em sites ||| [ | | I 18

Outros [ 4

Fonte: Relatorio do Instituto Y (2019)

Assim, percebe-se que as redes sociais (principalmente Facebook e
Instagram, que sdo as mais populares entre o publico da marca X) sdo indispensaveis para

divulgar agdes como essa promog¢do em questdo devido seu alcance e visibilidade,
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conforme discutido anteriormente por Kotler (2017) e Cintra (2010), pela democratizacao
das midias sociais na atualidade. Além disso, ha o fato de que, segundo a Exame (2019),
os brasileiros passam, em média, uma hora e 22 minutos por dia nas redes sociais, onde
Facebook e Instagram estdo entre as trés mais usadas.

A proxima secdo deste trabalho ird discutir e concluir a respeito das
respostas que se obteve com a pesquisa, trabalhando pontos criticos e de melhoria que a

marca X podera colocar em pratica para futuras promogoes.
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8 CONCLUSAO

Diante dos inimeros players nos segmentos apresentados e o mercado cada
vez mais competitivo, ¢ de extrema importancia que as empresas realizem agdes
promocionais como o objeto de estudo em questio. E necessario que as marcas usem
todas as ferramentas e meios possiveis de se comunicar com seu publico e de se tornar
cada vez mais proxima e parceira do seu cliente. Entdo os pontos de contato apresentados
nesse trabalho mostram diversas formas e meios de informar suas consumidoras da
promocgao de vendas que, além de gerar uma lembranga com a marca, uma vez que cria
uma interacdo entre marca-cliente ¢ aumenta a venda dos produtos no periodo
estabelecido, como foi apontado anteriormente.

O objetivo geral desta monografia era analisar o desempenho dos pontos de
contato em uma promog¢do de vendas ndo-monetdria da marca X, através dos trés
objetivos especificos apontados: identificar quais eram os pontos de contato utilizados na
promogao em questdo (conseguiu-se identificar todos, uma vez que o questionario aborda
cada uma deles), identificar quais os pontos de contato mais atraem os consumidores (ha
uma pergunta especifica para isso em relacdo a cada ponto de contato, conforme mostrado
anteriormente, e analisar a visibilidade da promocgao por ponto de contato.

Assim, pode-se analisar o desempenho de todos os pontos de contato, o que
servira de base para investimentos de futuras acdes da marca.

Com isso, pode-se destacar que os materiais de PDV foram visualizados pela
maioria das participantes, assim como pegas digitais, como carrossel, post patrocinado e
os stories no Instagram. Isto se deve pela presenca da maioria das participantes nos
supermercados para abastecer suas casas e pelo crescente uso das redes sociais,
principalmente Facebook e Instagram.

Ja em relagdo a atratividade (ou seja, viu o ponto de contato e sentiu vontade
de participar da promog¢ao), os pontos de contato que traziam mais informagdes foram os
mais mencionados, que foram: video, testemunhal de radio e carrossel. Pode-se perceber,
dessa forma, que em futuras promocao ¢ importante alocar mais recurso para
impulsionamento das duas pecas digitais mencionadas, assim como investir mais em
comunicagdo via radio nas principais emissoras dos estados, j4 que a consumidora ¢

atraida por esse tipo de midia.
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Além das informacgdes contidas no cumprimento dos objetivos mencionados,
consegue-se concluir outros pontos importantes: o video, apesar de ser um ponto de
contato que se destacou para as consumidoras, ndo conseguiu fixar todas as mensagens
desejadas na mente das consumidoras, pois a maioria s6 conseguiu absorver a informagao
do prémio final, enquanto informagdes importantes como a mecanica da promog¢ao € o
acelerador foram pouco mencionados. Quanto as midias digitais onde foram veiculadas o
video, Youtube e Facebook se destacaram e apresentaram desempenho satisfatorio pela
quantidade de vezes que as consumidoras foram impactadas.

Quanto aos MPDVs, o wobbler, cartaz, stopper, faixa de gondola e testeira
de gondola foram os mais lembrados e os preferidos pelas consumidoras.

Em relagdo as limitagdes dessa pesquisa, o fato de usar um relatério pronto
de um instituto de pesquisa ndo permitiu uma maior possibilidade de visdes e analises ou
liberdade durante o processo. Outra limitacdo foi a confidencialidade da marca e das
imagens dos pontos de contato neste presente documento, uma vez que nao tangibiliza as
pecas utilizadas. Contudo, buscou-se trazer pe¢as do mesmo estilo de outras marcas para
poder ilustrar (apéndice C) e facilitar a compreensao.

Outro ponto importante que deve ser destacado ¢ a amostra da pesquisa, pois
apenas 36% conhecia a promogao e somente 30% participou da mesma. Embora os pontos
de contato foram mostrados as participantes da pesquisa, acredita-se que um recall
realizado apenas com clientes que participaram da promogao teria um resultado mais
eficaz e fidedigno. Além disso, acredita-se que tal fato pode ter se dado porque
consideravel percentual de respondentes (78%) sao jovens adultos, de 18 a 34, o que nao
compoe o publico-alvo da marca. Assim, para futuros estudos de promog¢ao de vendas,
utilizando um estudo de caso de alguma marca, sugere-se trabalhar com clientes que
haviam participado ou, ao menos, ouvido falar da promog¢do e que se encaixem no seu
target para ter uma assertividade maior.

Além disso, pelo fato de ser de carater exploratorio, os resultados alcangados
no estudo de caso nao podem ser generalizados. Assim, pode-se considerar isto como uma
limitagao.

Ademais, para deixar o trabalho mais rico e completo, sugere-se, ao elaborar
um questiondrio, adicionar perguntas que busquem compreender a influéncia dos pontos
de contato no processo de decisdo de compra e a colaboracdo destes no cadastro na
promogao. Assim, conseguiria avaliar o real impacto que os pontos de contato causaram

para a marca.
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Outra sugestdo para contribuir com futuros trabalhos ¢ utilizar outros dados
documentais da organizacao e entrevistas com profissionais de Marketing, a fim de trazer
outras visoes para o estudo.

Contudo, embora as limitagcdes apresentadas, os objetivos propostos foram
cumpridos e pode-se ver a importancia dos pontos de contato em campanhas
promocionais € a necessidade de eles estarem em diversos formatos e meios para
comunicar, de forma consistente, conforme tratada na teoria da CIM, para o publico-alvo

da marca, garantindo uma comunicagao integrada dos elementos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO POS-PROMOCAO DE VENDAS

MODULO PERFIL
1—Vocé é:

1. Mulher

2. Homem

(Se 2, encerrar)

2 — Indique sua faixa etaria:
Menos de 18 1
18-24 2
25-34 3
35-44 4

5

6

45-54
Mais de 54

(Se 1, encerrar)

3 — Escreva em qual Estado do Brasil vocé mora:

(Se ndo Ceara, Maranhao, Piaui ou Rio Grande do Norte, encerrar)

4 - Quais dos produtos abaixo vocé COMPROU nos ULTIMOS MESES?

Sim | Nao
1. Chocolates 1 2
2. Massas (Macarrdo e macarrdo instantaneo) 1 2
3. Desodorante 1 2
4. Biscoito/Bolacha 1 2
5. Refrigerante 1 2
6. Shampoo 1 2

(Se 2 para massas e biscoitos, encerrar)

MODULO PROMOCAO DE VENDAS
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5 - Vocé me disse que lembra de ter visto ou ouvido propaganda de Massas e/ou
Biscoitos recentemente. Descreva o que vocé viu na propaganda.

(Caixa para escrever)

6 - Por favor, indique em qual dos meios vocé viu propaganda para cada uma das

marcas.

1 Anuncio de televisao

Anuncio de radio

2
3 Anuncio de revista
4 Anuncios externos, incluindo outdoors, aniincios no metro, onibus/abrigo de

onibus, pintados em prédios, etc.

5 Anuncio online em sites ou midias sociais (Facebook, Instagram e Youtube)

6 Site da Marca

7 Boca a boca: ouviu sobre a marca em discussoes do dia a dia com amigos,

familia ou colegas

8 Vendedor da loja recomendou

9 No supermercado onde vocé faz suas compras mensais

10 Algum outro lugar

Video

(Exibir video 15°)

7 - Vocé ja viu este comercial na internet alguma vez?
1. SIM
2. NAO

8 - De que marca era este comercial?

(Caixa para escrever)

Carrossel

(Mostrar imagens)

9 - Vocé ja viu estas imagens em alguma midia social alguma vez?
1. SIM
2. NAO




10 - Em qual midia social vocé se lembra de ter visto?
1. FACEBOOK
2. INSTAGRAM
3. NAO SEI/NAO LEMBRO

11 - Vocé ficou com vontade de participar da promocao apos ver estas imagens?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Post patrocinado

(Mostrar imagens)

12 - Vocé ja viu esse post em alguma midia social alguma vez?
1. SIM
2. NAO

13 - Em qual midia social vocé se lembra de ter visto?
1. FACEBOOK
2. INSTAGRAM
3. NAO SEI/NAO LEMBRO

14 - Vocé ficou com vontade de participar da promocao apés ver o post?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Banners em Websites

(Mostrar imagens)

15 - Vocé ja viu essas imagens na internet alguma vez?
1. SIM
2. NAO

16 - Vocé ficou com vontade de participar da promoc¢ao apo6s o antincio?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Youtube
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(Mostrar anuncio)

17 - Voce ja viu esse anuncio no Youtube alguma vez?
1. SIM
2. NAO

18 - Vocé ficou com vontade de participar da promoc¢iao apo6s o antincio?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Stories do Instagram

(Mostrar stories)

19 - Voce ja viu essas imagens no Instagram alguma vez?
1. SIM
2. NAO

20 - Voce ficou com vontade de participar da promocg¢ao apds o aniincio?
1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Google AD

(Mostrar imagens)

21 - Voceé ja viu este anuncio ao fazer buscas no Google alguma vez?
1. SIM
2. NAO

22 - Voce ficou com vontade de participar da promoc¢ao apds o anincio?
1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO



PDV

(Mostrar todos os materiais de PDV)

23 - Voceé ja viu alguma destas acoes no ponto de venda alguma vez?
1. SIM
2. NAO

24 - Quais dos materiais abaixo vocé lembra de ter visto no ponto de venda?

Moldura de gondula
Testeira de gondula

Topo de ilha

Stopper e faixa de gondola
Wobbler

Cubos

Take on

Plastico forracao

e LA SN RN

Cartaz

25 - Vocé ficou com vontade de participar da promoc¢ao apds ver estas acoes?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Testemunhais Radio

(Botar os audios dos testemunhais)

26 - Vocé ja ouviu este antlincio no radio alguma vez?
1. SIM
2. NAO

27 - Voceé ficou com vontade de participar da promoc¢ao apds o aniincio?
1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

77
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Influenciadores

(Mostrar imagens dos posts dos influenciadores)

28 - Vocé viu estes anuncios no Instagram alguma vez?
1. SIM
2. NAO

29 - Voce ficou com vontade de participar da promoc¢ao apds os antincios?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

Filme

(Mostrar o filme oficial da promocao)

30 - Voce ja viu este comercial na internet alguma vez?
1. SIM
2. NAO

31 - Em qual plataforma voceé viu este comercial?
1. FACEBOOK
2. INSTAGRAM
3. ANUNCIOS EM WEBSITES
4. YOUTUBE
5. OUTROS

32 - Quantas vezes vocé diria que viu este comercial na internet?
1. ENTRE 1E 2 VEZES
2. 3 VEZES OU MAIS
3. NAO ME LEMBRO

33 - O quanto vocé diria que gostou deste comercial?
GOSTEI MUITO

GOSTEI

INDIFERENTE

NAO GOSTEI

NAO GOSTEI NEM UM POUCO

A



79

34 - A seguir ha uma série de frases que poderiam ser usadas para descrever este
comercial. Para cada uma delas, indique se a frase descreve completamente, em

parte ou em nada este comercial.

Nao descreve Descreve Descreve
em nada em parte completamente

1. E facil de acreditar 1 2 3
2. K interessante 1 2 3
3. Me faz pensar que a marca
X ¢ diferente das outras 1 2 3
marcas
4. Esta de acordo com a ideia

1 2 3
que tenho da marca
5. Me diz algo novo sobre a 1 ) 3
marca
6. Me diz algo importante 1 2 3
7. K uma marca para pessoas 1 ) 3
como eu
8. £ confuso 1 2 3
9. Estou ficando cansada de 1 ) 3
ver este anuncio

35 - Qual foi a principal ideia do comercial que vocé acabou de assistir?

(Caixa para escrever)

36 - Vocé ficou com vontade de participar da promocao apés o comercial?

1. SIM
2. INDIFERENTE
3. NAO

37 - Antes de responder esta pesquisa, vocé ja tinha conhecimento sobre a promocao

X?

38 - Como vocé ficou sabendo sobre a promo¢ao?
1. SUPERMERCADO
2. AMIGOS/FAMILIARES




3. MIDIAS SOCIAS
4. ANUNCIOS EM WEBSITES
5. OUTROS (CAIXA PARA ESCREVER)

39 - Em qual site ou midias sociais vocé viu ou ouviu falar sobre a promocao?
1. FACEBOOK
2. INSTAGRAM
3. YOUTUBE
4. ANUNCIOS EM WEBSITES
5. OUTROS

40 - Voce se cadastrou para participar da promocao X?
1. SIM
2. NAO

80



APENDICE B —- QUADRO DE CONGRUENCIA
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Quadro de congruéncia para a elaboracao do questionario

Objetivo a ser atingido Aspecto teorico Teoria Perguntas
Coletar dados sociodemograficos para i L33
garantir equivaléncia do perfil 7
Filtrar pelo segmento da empresa - - 4
Identificar a lembranca de propaganda Lembranga do consumidor Santana e Pérez-Nebra 5
(2008), Endo e Roque
i himp (2002), Oliveira et
Identlﬁgar os pontos de C(?ntato que a Pontos de contato Shimp (2002), Oliveira e 6
consumidora teve acesso a campanha al. (2015)
Santana e Pérez-Nebra 7.8,9.10, 12, 13,

Identificar a lembranga da consumidora em Lembranga do consumidor  (2008), Ribeiro, Lima e

relagdo ao ponto de contato / pontos de contato Ghis (2016), D'Angelo 15,17,19,21, 23,
24, 26, 28, 30, 31
(2017)
Entender se o ponto de contato atraiu a Shimp (2009), Ribeiro, 11, 14, 16, 18, 20,
L. Pontos de contato A ;
participar Lima e Ghis (2016) 22,25,27,29, 36
Verificar a repeti¢do/quantidade de vezes que Lembranca do consumidor D'Angelo (2017), Ribeiro, 3
a consumidora viu o filme / pontos de contato Lima e Ghis (2016)
Avaliar a opiniio da consumidora em relagdo
- - 33
ao filme
Avaliar a ideia que o v1(_160 transmite para a Pontos de contato / CIM Ko‘fler_e Keller (2015), 34,35
consumidora Oliveira et al. (2015)
Saber se a consumidora ja conhecia a 37
promocao antes de responder a pesquisa i
Entender onde a consumidora descobriu a ) ) 38
promo¢ao
Identificar os pontos .de contato/rfndlas digitais Pontos de contato / CIM Kotler (2917), Shimp 39
que ela viu a promogdo (2002), Silva (2010)

Saber se a consumidora participou da - -

40




