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RESUMO 
 

Nas últimas décadas, os consumidores e os fornecedores dos produtos de bens de 

consumo passaram a estar cada vez mais sob as influências do ambiente onde o processo 

decisório de compra é realizado, a loja. Por outro lado, as marcas são consideradas 

atualmente, um dos patrimônios mais importantes e valiosos que uma instituição pode ter. Por 

meio de uma marca sólida e estabelecida, é possível atribuir associações únicas à produtos, 

reduzindo o foco do preço no momento de decisão da compra, como também ser um meio de 

facilitar a escolha dos consumidores. Este trabalho tem por objetivo geral estudar a influência 

das ações de marketing no PDV para a construção e o posicionamento de marcas, discutindo 

se os gestores trabalham essas ações com o foco em maximizar o valor da marca, construindo 

e administrando o seu brand equity. O estudo foi realizado por meio de uma pesquisa 

exploratória e verificação empírica, cujos instrumentos de avaliação foram aplicados no 

gestor de uma marca da categoria estudada e em seus consumidores que realizam compras em 

lojas de farmácia. Os resultados obtidos com a pesquisa mostraram que o PDV tem uma 

função de impacto no trabalho de gestão de marcas. Apesar do aspecto comercial e de curto 

prazo, os gestores de marca precisam considerar as ações de PDV como um elemento 

estratégico no processo de geração de valor e administração do brand equity de uma marca. 

Portanto, dada a sua relevância, é importante a avaliação contínua dos gestores quanto aos 

trabalhos de PDV que suas marcas realizam, verificando se os mesmos estão de acordo com o 

posicionamento e o relacionamento que se pretende estabelecer com seus consumidores. 

 

 

 

Palavras chave: valor de marca, marcas, ponto de venda, farmácias, trade marketing, 

comportamento do consumidor. 

  



ABSTRACT 
 

Over the past decades, consumers and consumer goods suppliers have been more and 

more under the influence of the environment where the purchase decision takes place, the 

store. On the other hand, brands are considered, nowadays, one of the most important and 

valuable assets one institution can have. Through a solid and established brand, it is possible 

to attribute unique associations to products, reducing the focus on the price, in the shopping 

decision moment, as well as being a way to facilitate consumers’ choice. This work has the 

general objective of studying the influence of the marketing activities in the point of sales for 

building and positioning brands, discussing if managers work these activities focusing on 

maximizing the brand value, building and managing its brand equity. The study has been done 

through a exploratory research and empirical verification, which evaluation instruments were 

applied in a brand manager from the category studied and in consumers who shop in 

drugstores. The results obtained with the research showed that the point of sales has a 

function of impact in the brand management work. Even though its commercial aspect and 

short term, brand managers need to consider point of sales activities as a strategic element in 

the value generation and brand equity managing process of a brand. So, given its relevance, it 

is important managers’ ongoing evaluation about the point of sales activities their brands 

perform, in order to verify if they are in accordance to the brand positioning and relationship 

desired to be established with consumers. 

 

 

 

Key words: brand value, brands, point of sales, drugstores, trade marketing, consumer 

behavior. 
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INTRODUÇÃO 
 

Existe um intenso debate entre acadêmicos e executivos de marketing sobre a 

importância da marca no atual cenário competitivo como um fator para determinar o sucesso 

das empresas e como forma das empresas se diferenciarem dos concorrentes. Para Gupta, 

Grant e Melewar (2008), esta diferenciação é possível por meio do gerenciamento da marca 

como uma parte importante da gestão da cadeia de valor, considerando-a como um ativo 

intangível essencial para o sucesso de uma organização. 

 Crescitelli e Figueiredo (2009) defendem que um dos grandes desafios no 

gerenciamento de marcas está em monitorar o brand equity ao longo do tempo. Cabe aos 

administradores das marcas não apenas criá-las, mas também mantê-las e protegê-las. As 

ações tomadas pelos gerentes e diretores de marca refletem na imagem da empresa e na sua 

cotação no mercado de capitais. Por essas razões, a gestão das empresas está desejosa de 

saber acerca da contribuição das marcas para o sucesso dos seus negócios. 

Os benefícios emocionais e as relações de auto-expressão que as marcas criam com 

seus consumidores parecem ser uma importante chave para o sucesso de uma empresa. 

Azevedo e Farhangmehr (2005) inserem e analisam as empresas num contexto atual, onde a 

personalidade das marcas e seu relacionamento com seus consumidores desempenham um 

papel decisivo no processo de decisão de compra ou de consumo. 

No presente estudo, abordar-se-á o tema do gerenciamento da marca por meio de 

ações desenvolvidas no ponto de venda (PDV). Desde o surgimento do comércio na 

antiguidade, e principalmente com o grande crescimento de oferta de bens e serviços 

industrializados a partir da Revolução Industrial, o ser humano passou a se defrontar com a 

necessidade de ter de escolher entre as várias opções de produto colocadas à sua disposição. 

Ao longo das últimas décadas, muitos pesquisadores como Bymer (1991), Aaker (2000), 

Angelo e Silveira (2000), Engel, Blackwell e Miniard (2000), Dunne e Lusch (1999), entre 

outros, têm se dedicado a tentar desvendar os mecanismos que dirigem as pessoas no que se 

convencionou chamar de processo de compra do consumidor. Como um exemplo das formas 

de organização que surgiram para estudar as influências de compra da atualidade, Parente 

(2000) cita a Associação Internacional Efficient Consumer Response (ECR). Trata-se, 

segundo o autor, de um movimento de práticas que procurassem atender de maneira mais 

eficaz e rentável o consumidor, a partir de um conceito que abrange os diversos pontos da 

cadeia de distribuição, com o objetivo de atender melhor a demanda e, consequentemente, 

gerar maior satisfação do consumidor. 



  

Um dos conceitos mais difundidos para a definição de PDV, é a de um ambiente de 

vendas onde ocorrem interações que influenciam o processo de compra e o relacionamento 

entre varejistas e fornecedores, com seus clientes. Para Bueno (2006, p. 102) “é fundamental 

para quem lida com o consumidor e tenta compreender de que maneira ele decide, saber que o 

ponto de venda é o palco onde se desenrola grande parte do drama do consumo, seja em seus 

aspectos positivos ou negativos”. 

Pode-se observar que se tem construído, ao longo dos anos em marketing, estruturas 

explicativas sobre o processo de criar valor para o cliente por meio daquilo que se 

convencionou chamar de composto mercadológico ou a ação gerencial do produto, do preço, 

da distribuição e da comunicação. Ainda que não seja um formato unânime e que muito já se 

tenha dito contra e a favor dessa visão e desse tratamento do assunto em relação às questões 

de mercado, para Hunt e Morgan (1995), está é a forma como o merchandising se apresenta, 

como ferramenta de comunicação. Blessa (2009) ressalta a importância do merchandising ao 

definí-lo como um esforço integrado no composto da comunicação consumidor-varejo, 

imprescindível para obtermos mais e melhores resultados, consolidando imagem, produtos e 

marcas. 

Tomando-nos dos argumentos de Keller (2003), que defende que do ponto de vista do 

consumidor, a marca é a soma das experiências e interações vividas, sendo ela construída por 

meio da soma de todas as suas possibilidades de contato com o cliente, o PDV torna-se, então, 

uma importante interface desse contato. 

 

Antecedentes do Problema 
 

Segundo Martins (2000), o valor de mercado de uma marca é uma importante vertente 

para que os principais objetivos das organizações comerciais modernas sejam obtidos: altos 

faturamentos, lucratividade e crescente participação de mercado. Desde as últimas décadas, os 

valores de marcas vêm sendo publicamente mensurados, avaliados e comparados quanto à sua 

riqueza e valor pelos investidores e pela sociedade. Para Kotler (2004), o valor estipulado de 

uma marca não representa um valor tangível e preciso até que haja compradores dispostos a 

pagar por essa marca, uma vez que acredita haver indicadores mais eficazes como o preço 

praticado (versus o do ano anterior), o aumento da participação de mercado ou ainda “... a 

declaração pelo próprio público-alvo de que percebe um crescente valor na compra e na 

utilização da marca em relação à concorrência” (KOTLER, 2004, p. 81). Aaker (2000) 



concorda com a importância estratégica da marca, ao afirmar que o valor da marca se torna 

base para uma vantagem competitiva e de lucratividade de longo prazo. 

Após o processo de profissionalização do varejo, o ponto de venda passou a destacar-

se como meio de comunicação de marcas. Com isso, ele deixou de ser apenas um 

intermediário no processo de compra e venda e passou a exigir pesquisas sobre o 

comportamento do consumidor e ferramentas promocionais específicas, como materiais de 

merchandising. Entre as ferramentas no composto do mix da comunicação mercadológica, a 

promoção de vendas, o merchandising, os eventos e outras áreas da Comunicação têm 

galgado posições importantes dentro dos orçamentos das empresas. Tarsitano (2008) cita, 

ainda, que elas têm-se mostrado igualmente eficientes na construção e consolidação das 

imagens das marcas. 

Segundo conclusões de uma pesquisa conduzida por Bourahli et al (2010), com foco 

nas categorias de higiene pessoal, pode-se supor que os materiais de comunicação no PDV 

têm apelo influenciador sobre os consumidores, já que 52% do total de entrevistados alegaram 

comprar um produto que não haviam planejado adquirir quando há o uso de displays, 

banners, cartazes, etc. 

 

Tema e problema da pesquisa 
 

Hawkings, Belt e Coney (1998) defenderam que um dos momentos críticos no 

processo de decisão do consumidor de varejo ocorre quando ele já está dentro do 

estabelecimento, uma vez que é nesse ambiente que o potencial comprador tende a agir de 

forma mais impulsiva. A cada mês, mais produtos e marcas são lançados no varejo. A 

proliferação de concorrentes tornou complexa a escolha das marcas pelo consumidor. Para 

Corstjens e Corstjens (1995), a crescente concorrência no local da compra, está motivando 

muitas empresas a redirecionarem seus investimentos para as áreas de promoção de vendas e 

merchandising, uma vez que se tornou crucial uma boa exposição do produto no varejo, para 

que todo o esforço e empenho das estratégias elaboradas para a comunicação de marca e 

produto não sejam perdidos naqueles instantes finais no qual cada consumidor decidirá por 

marca A ou B. Michon e Chebat (2004) constataram que o consumidor está ficando menos 

tempo na loja e se tornando mais objetivo em suas compras, evitando circular 

desnecessariamente. Esse fato pode resultar em impacto sobre as vendas, tornando mais 

importante ainda a correta aplicação das técnicas de merchandising como ferramenta de 



comunicação. O tempo de permanência no estabelecimento é um dos prováveis fatores que 

determinam compras de maior valor e volume. 

Blessa (2009) afirma que é no PDV que se dá a conclusão de toda a estratégia de 

branding, ou seja, a estratégia de marca, pois é no PDV onde a marca aparece, vai para a mão 

do consumidor, se consolida e cresce. Segundo a autora, toda a campanha precisa estar 

posicionada entre a mídia e o PDV, pois é ali que a compra será decidida. Esse efeito 

mostrou-se também aplicável mesmo para os consumidores que planejam suas compras com 

antecedência. Segundo Bueno (2005), pesquisas realizadas ao longo dos últimos anos vem 

confirmando que apenas uma pequena parte dos consumidores que frequentam loja de 

autosserviço – cerca de 15% a 25%, dependendo da classe de produto analisada – procuram 

planejar com antecedência o que e quanto comprar. Contudo, mesmo eles não estão imunes à 

influência do merchandising, pois como os demais, também se submetem aos efeitos de um 

ambiente em tudo planejado para ser especialmente favorável à criação de desejos do 

consumo. 

Com a necessidade crescente de investimentos em marca e a pressão exercida para o 

retorno financeiro de curto prazo, o PDV passou a gerar essa expectativa, e por isso parte dos 

investimentos de marketing passaram a ser considerados para o local de compra do produto. 

Entretanto, Aaker e Joachimsthaler (2002) alertam que o retorno financeiro de curto prazo 

pode não ser condizente com o trabalho de longo prazo necessário para a consolidação do 

valor de uma marca. 

Considerando, portanto, o atual contexto de tomada de ações gerenciais para efeitos 

das relações entre gestão do valor de marca e o PDV como fator de influência nas decisões de 

compra, este estudo busca entender se: 

 

Os gestores de marca estão trabalhando as ações de PDV de forma eficaz a 

maximizar o valor da marca, construindo e mantendo seu brand equity? 

 

Objetivos 

 
Este trabalho tem por objetivo geral estudar a influência das ações de marketing no 

PDV para a construção e o posicionamento de marca. 

Especificamente foram estabelecidos os seguintes objetivos: 

 



• Identificar as principais fontes que determinam valor à marca, a partir dos 

modelos de gestão de marca de Aaker (2000) e Keller (2003); 

• Desenvolver um instrumento para investigação dos processos de decisões 

gerenciais adotados pelos gestores de marcas, quando das ações de marketing 

no PDV, baseando-se nas principais fontes geradoras de valor identificadas 

pela análise do modelo de gestão de marcas de Aaker (2000). 

• Desenvolver um instrumento para avaliação das ações de PDV, por meio da 

percepção de consumidores, baseando-se nas principais fontes geradoras de 

valor identificadas pela análise do modelo de gestão de marcas de Keller 

(2003). 

 

O que se espera é que a discussão aqui apresentada possa, por meio de uma abordagem 

crítica atual do tema, contribuir para a expansão do conhecimento em torno da área. Nesse 

sentido, o que este trabalho primordialmente busca é oferecer uma contribuição que ajude a 

esclarecer os prováveis fatores envolvidos nas decisões gerenciais dos gestores de marcas e 

compreender como eles podem ser percebidos e afetar os consumidores e suas compras, nas 

relações com a marca, por meio das ações de PDV. 

 
Perguntas de Pesquisa 
 

Além dos objetivos pretendidos para este estudo, procura-se, ainda, compreender 

temas como: 

 

• Os gestores estão considerando o PDV como uma ferramenta para alcançar 

seus objetivos de marca? 

• Quais possíveis desafios a comunicação de marca no PDV pode enfrentar? 

• Quais são os meios que podem ser utilizados pela indústria para divulgar suas 

marcas no ambiente de PDV? 

• Como os varejistas podem influenciar no trabalho de comunicação de marca 

dos fabricantes? 

• Considerando a amostra estudada de consumidores, quais os fatores mais 

relevantes no PDV para influenciar a sua percepção de marca e a consequente 

decisão de compra? 



• Os objetivos dos gestores com suas ações de marcas no PDV estão em linha 

com a percepção dos consumidores, após interação com as mesmas? 

 
Justificativas 
 

A gestão de marcas apresenta-se como um processo que é considerado como uma 

ajuda às empresas e aos países, para diferenciarem seus produtos em um mundo cada vez 

mais competitivo e globalizado. Kapferer (2004) traz ao tema a observação de que muito mais 

fortes para competir e mais difíceis de imitar, são os fatores intangíveis, como a imagem e as 

associações da marca, a cultura que essa transmite e a relação que estabelece com os seus 

clientes. Aaker (2000) defende que a marca forte é a principal vantagem competitiva na nova 

economia. Segundo ele, a marca é o que determina desde o preço das ações até a fidelidade do 

cliente e a gestão da marca já é a principal preocupação das empresas, que estão trabalhando 

sua criação de valor. Keller (2003) demonstra concordar com tal importância da marca, pois, 

para ele, o processo produtivo e suas faces tecnológicas não são mais o principal determinante 

de qualidade percebido pelos consumidores, deixando de garantir a vantagem competitiva em 

longo prazo, pois aspectos e procedimentos podem ser copiados, caso as empresas e os países 

concorrentes assim o quiserem. O autor expõe que dominar a produção não é mais a palavra 

de ordem, mas sim ocupar o espaço nas mentes dos consumidores com mensagens relevantes 

e diferenciais claros. Neste sentido, as marcas assumem um importante diferencial 

competitivo, pois enquanto produtos, processos e até design podem ser copiados, a 

experiência de um consumidor com uma marca é única: é o resultado de uma história de 

marketing e relações que não podem ser copiadas. É neste sentido que as marcas podem se 

tornar um grande diferencial competitivo e serem compreendidas como uma combinação de 

atributos como personalidade, valores, associações e qualidade, que influenciam o processo 

de compra do consumidor. Pelo exposto, é possível admitir que se as empresas entendem suas 

marcas apenas como um conjunto de atributos e benefícios puramente funcionais, elas 

provavelmente não consideram que os competidores podem copiar esses benefícios. 

A consultoria Brand Finance1, de Londres, identificou que em alguns setores da 

economia da Europa e dos EUA o ativo intangível pode representar até 96% do valor de 

mercado das empresas. O órgão mostra ainda que mais de 72% do valor das empresas em 

Bolsa não estão refletidos nos respectivos balanços ou relatórios financeiros. 

                                         
 
1 A Brand Finance é uma consultoria independente que é inteiramente focada em quantificar e alavancar os valores dos ativos intangíveis.  



Debate-se o quão decisivo é o efeito do ambiente da loja nas decisões de compra do 

consumidor. Blessa (2009 p. 183) ressalta a importância da relação da marca com as ações de 

PDV ao afirmar que “as ações de PDV são indispensáveis no processo de construção de uma 

marca”. A marca ajuda a loja a vender e o ambiente de venda, quando bem trabalhado, 

fortalece a marca. A autora defende que o tempo todo e em todas as situações devemos 

apresentar uma mensagem coerente e consistente, e que esse princípio deve orientar todas as 

atividades da área de Trade Marketing. Ainda segundo Blessa (2009), o PDV é a 

manifestação da identidade mais concreta de uma marca e é importante assegurar uma 

exposição perfeita do material de merchandising para garantir isso. 

Em relação ao mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, 

conforme dados apresentados pela ECR (2011), o Brasil ocupa a terceira posição no ranking 

mundial de consumo desses produtos. É o primeiro mercado em desodorantes; o segundo 

mercado em produtos infantis, produtos masculinos, higiene oral, produtos para cabelos, 

proteção solar, perfumaria e banho; o quarto em cosméticos; o sexto em pele, e o oitavo em 

depilatórios, de acordo com os dados da Associação Brasileira da Indústria de Higiene 

Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), apresentados pela ECR (2011). De acordo 

com a ECR (2011), este setor tem apresentado um crescimento acelerado, e o segmento de 

higiene pessoal foi o que mais colaborou para esse crescimento nas vendas. Algumas razões 

que explicam isso são: a redução da carga tributária de produtos como protetor solar, papel 

higiênico e absorventes, a criação de novos hábitos de consumo e o constante esforço das 

indústrias do setor em lançar produtos competitivos. Inovações e lançamentos são expostos 

como os fatores que mais impulsionam o crescimento do consumo neste segmento. O 

mercado prevê ainda, segundo a ECR (2011) que o consumo crescente desses produtos 

destinados ao público masculino, vem deixando o preconceito de lado e incrementando as 

vendas do setor. 

O tema demonstra sua relevância no cenário empresarial, diante dos desafios vividos 

pelos atuais gestores de marca, já debatido por Aaker (2000), na contradição entre 

desenvolver ações de curto prazo, que tragam resultados positivos e facilmente mensuráveis, 

sem prejudicar o valor de marca, que é mais difícil de ser mensurado e exige desenvolvimento 

de longo prazo. 

 

 

 



Delimitação do Estudo 
 

Dada a amplitude que o estudo poderia abranger, é importante delimitá-lo. Assim, 

segundo Lakatos e Marconi (2005), se estipulam limites para a investigação, que podem ser 

relacionados ao assunto, à sua extensão e/ou a outros fatores como, por exemplo, os 

econômicos, a disponibilidade de pessoas e de tempo para o desenvolvimento da pesquisa. 

Esse é o motivo porque se faz necessário delimitar as ações e o tipo de PDV, além dos 

modelos de gestão de marca que serão analisados. 

A respeito das ações de PDV, Blessa (2007) explica que em seu ambiente atuam o 

gerenciamento do canal de distribuição, a adequação de sortimento de produtos e de preços, 

as técnicas de exposição e desenvolvimento da comunicação da marca ou produto por meio de 

materiais e de ações promocionais. Para o presente estudo, serão consideradas como ação de 

PDV as atividades de comunicação direcionadas apenas ao consumidor final e executadas 

exclusivamente no PDV. 

Dentro do ambiente de PDV, serão consideradas as farmácias e as categorias de 

higiene pessoal, dispostas na área de venda caracterizada pelo autosserviço. Parente (2000), 

define o autosserviço é uma forma de venda na qual é possível expor o produto de forma que 

o consumidor, no papel de comprador, possa retirar do espaço de venda aquilo que é do seu 

interesse ou necessidade e prescinde de terceiros na relação de compra e venda. 

O canal farmacêutico tem se destacado e se mostrado como um local de crescimento 

da demanda de itens que por vezes podem ser entendidos como conveniência. A tendência de 

evolução do canal farmacêutico é para Blessa (2009) uma realidade incontestável no exterior, 

de onde foram obtidos dados sobre a alta concentração de oferta e compra de pequenas 

mercadorias e sobre a qual a influência do merchandising se mostra um grande 

impulsionador, em especial para produtos das categorias de Higiene, Perfumaria e Cosméticos 

(HPC). Essas lojas já são as de visita de destino para tais categorias, ou seja, as de preferência 

da consumidora. 

O segmento dos produtos de higiene pessoal é composto por: sabonetes, produtos para 

higiene oral e capilar, desodorantes, absorventes, produtos para barbear, fraldas decartáveis, 

talcos, etc. Esse setor tem como importante característica a constante necessidade de 

apresentar novidades que atendam cada vez mais as necessidades do mercado e devido a isso 

anualmente grandes investimentos são feitos em lançamentos e promoções de produtos para 

atrair o consumidor, segundo a Associação Brasileira de Supermercados (BOURAHLI et al, 

2010). 



Para o entendimento do modelo de gestão de marcas, serão considerados os estudos de 

Keller (2003) e Aaker (2000), dada a importância das contribuições de ambos os autores no 

desenvolvimento de trabalhos relacionados ao assunto. 

 

Procedimentos Metodológicos 
 

Optou-se por uma pesquisa realizada por meio dos seguintes tipos de investigação: 

pesquisa bibliográfica e verificação por meio de estudo de caso qualitativo único. Os aspectos 

que caracterizam este estudo como uma pesquisa qualitativa são descritos abaixo, conforme 

Oliveira (2005, p. 41): 

 

Entre os mais diversos significados, conceituamos abordagem qualitativa ou 
pesquisa qualitativa como sendo um processo de reflexão e análise da 
realidade através da utilização de métodos e técnicas para compreensão 
detalhada do objeto de estudo em seu contexto histórico e/ou segundo sua 
estruturação. Esse processo implica em estudos segundo a literatura 
pertinente ao tema, observações, aplicação de questionários, entrevistas e 
análise de dados, que deve ser apresentada de forma descritiva. 

 

Como evidência documental, a pesquisa bibliográfica exploratória será a primeira 

fonte de dados, utilizada para levantar a produção intelectual dos temas relacionados ao objeto 

de estudo, possibilitando uma visão atual e abrangente do mesmo. Busca-se uma visão 

preliminar sobre o assunto, constituindo a primeira fase de uma investigação mais profunda, 

tendo como principal objetivo desenvolver e esclarecer conceitos e idéias. Tal pesquisa é 

realizada por meio da análise de livros e documentos pertinentes ao tema. 

Primeiramente, esse trabalho discorrerá sobre uma revisão literária dos conceitos 

relevantes de marca: sua definição e evolução do seu papel na sociedade, os processos 

desenvolvidos posteriormente para sua construção, gerenciamento e posicionamento e a atual 

discussão sobre a geração e avaliação de seu valor. A pesquisa tem por finalidade 

proporcionar discussões sobre o assunto. Essas abordagens podem ajudar na compreensão dos 

desafios atuais que o tema gestão de marcas traz para os administradores de negócios. 

Posteriormente, definimos os conceitos envolvidos nas relações de fabricantes e 

consumidores com o local onde as compras efetivamente ocorrem, os pontos-de-venda, 

direcionando nossa discussão para as relações que os gestores de marcas estabelecem com 

consumidores por meio das execuções ali realizadas. 

Ao apresentar a fundamentação teórica, a primeira etapa do estudo é finalizada e 

encaminha-se para a segunda etapa, quando será desenvolvido o estudo de caso, para fins de 



aplicação prática dos processos do pensamento estratégico. Sua utilidade, segundo Yin 

(2008), é auxiliar na elaboração ou no aprimoramento de teorias. O estudo de caso trata de 

uma abordagem metodológica de investigação especialmente adequada quando procuramos 

compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos complexos, nos quais estão 

simultaneamente envolvidos diversos fatores. Yin (2005) contesta os preconceitos sempre 

trazidos à discussão por pesquisadores e estudiosos como a falta do rigor de pesquisa de 

estudos de caso e a pouca base para fazer uma generalização científica, uma vez que estudos 

de caso, da mesma forma que experimentos, são generalizáveis a proposições teóricas, e não a 

populações ou universos. O autor, então, ressalta que estudo de caso é uma estratégia de 

pesquisa abrangente a qual envolve, desde a lógica do planejamento, até as técnicas de coleta 

de dados e abordagens específicas para análise dos mesmos. De fato o estudo de caso é um 

mergulho em um objeto para encontrar parâmetros para solucionar o problema deste e, por 

ventura, de outros objetos semelhantes. Deve-se entender, porém, que não necessariamente 

porque são aspectos semelhantes que as soluções poderão ser idênticas. Questões e problemas 

idênticos têm significados distintos para indivíduos distintos. A vantagem dos estudos de 

casos é que permitem relacionar a teoria com a prática, com base num exemplo específico. Os 

fatos observados num caso particular podem ser transportados para casos gerais por meio da 

observação detalhada das diversas variáveis (YIN, 2008). Neste estudo, será adotado o estudo 

de caso de abordagem exploratória e de natureza qualitativa, no qual o objeto de estudo será 

uma marca de produtos de higiene bucal, com presença no mercado brasileiro. Segundo Yin 

(2005, p.26), “o estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos 

contemporâneos” (influência das ações de PDV no gerenciamento do brand equity das 

marcas) e “quando se colocam questões do tipo ‘como” (2005, p.19). Apesar de o autor adotar 

o estudo de caso para responder ao “como”, este trabalho também busca encontrar as razões 

ou os porquês dos fatos, por meio da análise dos agentes envolvidos. 

Dentre os três tipos de estudo de caso (exploratório, explanatório e descritivo), para 

atingir o objetivo deste estudo, adapta-se melhor o tipo exploratório, no qual se busca explicar 

um evento (efeitos das ações de PDV no brand equity das marcas) e generalizar para outras 

situações (outras marcas). O estudo de caso trará um caso único de uma marca que representa 

uma circunstância comum do contexto empresarial atual. Ainda, a justificativa do método de 

estudo de caso se adequa sobre o estudo do tema quando “o limite entre o fenômeno e o 

contexto não estão claramente definidos” (YIN, 2005, p.32). 

Baseado na metodologia escolhida, foram adotados os seguintes procedimentos: 

 



• Levantamento de estudos e bibliografia sobre os assuntos: geração de valor de 

marca e brand equity, a gestão de marcas no PDV, o PDV farmácias e o 

ambiente de vendas das categorias de higiene pessoal; 

• Definição do protocolo do estudo de caso, incluindo questões do estudo e os 

procedimentos para análise; 

• Padrões teóricos e suas limitações. 

 

Na sequência, e de acordo com os componentes de um projeto de pesquisa citado por 

Yin (2005), serão detalhadas as questões centrais de estudo, proposições teóricas e, por último 

o protocolo de estudo. 

 

Questão da pesquisa e respectivas proposições teóricas 
 

Como já apontado anteriormente neste trabalho, a importância da marca no atual 

contexto competitivo tem trazido discussões sobre suas formas de gerenciamento, de modo a 

gerar valor para a empresa, atuando como um ativo intangível valioso. Aaker (2000) defendeu 

que marcas fortes são a principal vantagem competitiva na nova economia. Para o autor, a 

marca é o que determina desde o preço das ações até a fidelidade do cliente. Por outro lado, 

Blessa (2009 p. 183) ressalta a importância da relação da marca com as ações de PDV ao 

afirmar que “as ações de PDV são indispensáveis no processo de construção de uma marca”. 

Considerando a importância do tema “marca” e de seu processo de construção, trazemos para 

discussão neste trabalho o desenvolvimento desse processo no PDV, como a questão central 

da pesquisa. 

O presente estudo de caso utilizará a estratégia analítica baseada em proposições 

teóricas, uma das três apresentadas por Yin (2005). Nela, as proposições funcionam como 

orientações que guiam o estudo de caso, dando forma ao plano de coleta de dados. Abaixo, 

um resumo das proposições mais importantes encontradas para a questão da pesquisa: 

 

• Além da propaganda, a Comunicação Integrada de Marketing, que contempla 

outros tipos de investimento, sendo um deles as ações de PDV, ajuda na 

composição geral das associações de imagem de marca; 

• O merchandising e outros esforços integrados no composto da comunicação 

consumidor-varejo ajudam na obtenção de mais e melhores resultados, 

consolidando imagem, produtos e marcas. 



Algumas premissas foram estabelecidas para a escolha da marca em questão no estudo 

de caso: 

 

• Marca de bem de consumo de massa com larga presença nacional e ampla 

distribuição no varejo; 

• Acesso aos gestores da marca com disponibilidade de ceder entrevista relativa 

aos objetivos de brand equity da mesma. 

 

Protocolo de Estudo 
 

A estrutura abaixo será utilizada como guia para a estruturação do estudo de caso. 

 

1. Visão geral do projeto 

 

O objeto de estudo do presente trabalho discorre sobre a influência das ações de PDV 

sobre o processo de geração e administração do valor da marca. 

A unidade de análise em questão é a marca Oral-B, de produtos de cuidados e higiene 

bucal (dentro da categoria de higiene pessoal), com distribuição nacional e pertencente à 

empresa de origem americana, Procter & Gamble. A seleção desta marca obedece a 

determinados critérios de seleção e relevância, e parece oportuna a escolha como base de 

estudo, pois a multiplicidade, a continuidade das ações, a expansão e os resultados obtidos, 

indica a marca como caso revelador de mercado. 

 

Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida (...) quando o 
pesquisador tem pouco controle sobre os Eventos e quando o foco se 
encontra em fenômenos contemporâneos inseridos em algum contexto da 
vida real (YIN, 2005, p. 10). 
 

 Serão considerados objetos de estudo as ações de PDV realizadas pela marca e os 

possíveis efeitos gerados a partir da interação dessas ações com os consumidores no PDV, 

influenciando na sua percepção de valor, na construção e manutenção do brand equity 

almejado pelos seus gestores. 

 

 

 

 



1.1. Pergunta de partida: 

 

Os gestores de marca estão trabalhando as ações de PDV de forma eficaz a 

maximizar o valor da marca, construindo e mantendo seu brand equity? 

 

1.2. Proposições teóricas das questões de pesquisa: 

 
• Além da propaganda, a Comunicação Integrada de Marketing, que contempla outros 

tipos de investimento, sendo um deles as ações de PDV, ajuda na composição geral 

das associações de imagem de marca; 

• O merchandising e outros esforços integrados no composto da comunicação 

consumidor-varejo auxiliam na obtenção de mais e melhores resultados, consolidando 

imagem, produtos e marcas. 

 

2. Procedimento de campo 

 

Yin (2005) apresenta seis fontes de evidência: documentação, registros arquivados, 

entrevistas, objetos, observação direta e observação participante. Destas opções, serão 

utilizadas neste estudo: i) a análise de documentação que apresente dados de negócio de 

participação de mercado e monitoramento das variáveis de brand equity; ii) entrevista 

qualitativa, aberta e em profundidade, com os gestores da marca em questão, e iii) um 

questionário fechado (elaborado a partir dos dados obtidos na verificação de documentação e 

da entrevista em profundidade), com consumidores da categoria de cuidados e higiene bucal, 

que realizam suas compras da categoria em farmácias. A aplicação dos questionários, bem 

como as entrevistas, ocorrerá na cidade de São Paulo, apesar da unidade de análise se referir 

aos consumidores brasileiros. A amostragem utilizada não será probabilística, pois, a mesma 

não garante a completa aleatoriedade dos dados obtidos. A pesquisa ocorrerá em um PDV de 

farmácia, sendo a sua escolha devido a conveniência e aquiescência para a realização da 

pesquisa. Assim, essa amostra é classificada como por conveniência, a qual segundo Malhotra 

(2001), é uma amostragem não probabilística, em que a seleção das unidades amostrais é 

baseada na obtenção de elementos convenientes, ou seja, eles estão no lugar adequado no 

momento oportuno. Assim, é necessário ressaltar que os resultados obtidos a partir da 

pesquisa são limitados em função da amostra utilizada. 



Em relação às entrevistas, Lakatos e Marconi (1985) descrevem que elas ocorrem com 

o encontro de duas pessoas, portanto é uma conversação realizada face a face, em que uma 

destas obtém as informações que deseja da outra pessoa, por meio de uma conversa de 

natureza profissional e de forma metódica. A entrevista tem algumas vantagens sobre outras 

técnicas, devido ao fato de que pode ser utilizada com pessoas de todos os segmentos sociais. 

O entrevistador pode esclarecer e tirar dúvidas do entrevistado acerca das perguntas 

propostas, pode-se observar gestos, atitudes e reações do entrevistado. 

Neste trabalho será também utilizado o contato pessoal tendo como instrumento de 

coleta de dados o questionário. Segundo texto de Lakatos e Marconi (1985), a elaboração de 

um questionário requer a observância de normas precisas, a fim de aumentar sua eficácia e 

validade. Em sua organização deve-se levar em conta os tipos, a ordem, os grupos de 

perguntas, a formulação das mesmas e também tudo que se sabe sobre percepção, 

estereótipos, mecanismos de defesa, liderança e etc. 

 

3. Questões específicas do estudo de caso 

 

Já iniciamos nesse trabalho a discussão da importância crescente do papel da marca 

nas empresas nas últimas décadas. À medida que se torna uma prática comum do mercado a 

mensuração do valor das marcas, e à medida que a percepção de marca pelos consumidores 

tem cada vez um poder maior de influência na decisão de compra, atitudes gerenciais que 

zelem por esse valor, são indispensáveis aos gestores. Aaker (2000) já destacava o quão 

perigoso é a falta de foco na administração e construção da marca, levando à perda do valor 

do ativo. Para Keller (2003), o aumento da concorrência nos mercados é a principal razão pela 

qual os profissionais de marketing estão sendo forçados a utilizar incentivos financeiros ou 

descontos para seus produtos. Essas implicações tornam-se ameaçadoras para os modelos de 

administração de marca baseado nas ações estratégicas de longo prazo que consideram a 

construção do brand equity e devem ser cuidadosamente planejadas. Blessa (2007) chama a 

atenção para a importância do PDV nesse processo de criação e manutenção do valor e da 

percepção da marca. Segundo a autora, o PDV representa o momento e o lugar para onde 

convergem todos os elementos que compõem a venda: o produto, o consumidor e o dinheiro. 

O tema PDV e as ações nele executadas tem ganhado relevância dentro das empresas. Souza 

(2007) diz que isso ocorre à medida que trazem retorno quantificáveis sobre os investimentos 

e em prazos menores, se comparado com os investimentos de desenvolvimento e manutenção 

do valor de marca. 



É nesse contexto que desenvolvemos as perguntas específicas, já mencionadas acima, 

sobre as quais o estudo de caso a ser trabalhado procurará trazer discussões. 

 

4. Procedimentos para análise do caso 

 

O relatório de conclusão será dividido em duas partes: primeira, a análise do ambiente 

e dos dados do estudo de caso e, uma segunda parte, contendo as considerações finais na qual 

constará a comparação dos resultados com a proposição teórica e o resultado obtido. 

Yin (2005) afirma que o desenvolvimento da teoria como parte do projeto é essencial 

quando se deseja verificar alguma teoria. Na primeira parte desta dissertação, será apresentada 

a fundamentação teórica dos temas relacionados à proposição, bem como a revisão da 

literatura compatível, extraindo os dados de análise e comparação para adequação ao padrão 

de estudo. 

 
Estrutura da Dissertação 
 

Este estudo está dividido em três capítulos. Após a introdução, os capítulos 1 e 2 

compreendem o referencial teórico necessário para fundamentar a realização do estudo. No 

primeiro, apresenta-se o tema “marcas” em uma abordagem contemporânea de sua 

importância e seu significado para as empresas e seus gestores, o cenário econômico atual, 

bem como para os consumidores e as sociedades onde estão inseridas. 

O capítulo 2 trata da gestão de marcas no PDV, com debates complementares ao 

processo de gerenciamento de marcas tratado no capítulo 1, pois discorre sobre as aplicações 

teóricas do primeiro capítulo em um ambiente real de interação com consumidores, sob o 

efeito de diversas influências de origem controláveis e não controláveis. A visão sobre as 

características das atividades varejistas também é relevante para uma melhor compreensão 

das relações existentes e como elas afetam os objetivos finais pretendidos por todas as partes 

envolvidas numa transação comercial. Ainda nesse capítulo, voltamos os olhares para a 

discussão do comportamento de compra do consumidor e as variáveis de influência desse 

comportamento, determinantes para o sucesso das estratégias traçadas pelos gestores desde a 

concepção dos conceitos tratados no capítulo 1 sobre marcas. As relações, agora, tratar-se-ão 

sobre o consumidor, o ambiente de compra e as impressões que a atuação de cada marca 

deixa impressa, por meio de sua experiência de compra. 

Já no capítulo 3, abrimos o nosso estudo de caso nos delimitando a discussão sobre as 

características específicas do PDV farmácia e a comercialização de bens de consumo das 



categorias de higiene pessoal, dispostas no setor de autosserviço desse tipo de PDV. Por meio 

da pesquisa exploratória levantada nesse capítulo é possível identificar as particularidades do 

ambiente e das relações comerciais do PDV farmácia para a conclusão de toda a cadeia de 

construção de brand equity e interação com o consumidor, resultando no objetivo final da 

escolha e da compra de um produto, em preferência à outro. 

O capítulo 3 apresenta, ainda, o trabalho de pesquisa de campo. Para o entendimento 

dessa etapa do estudo, detalha-se o instrumento de análise para ações de PDV, além de 

apresentar sua aplicação na verificação empírica. Identifica-se a conjunção das teorias 

abordadas nos capítulos 1 e 2, com enfoque na gestão de marca, com a aplicação prática 

descrita nesse capítulo. Dessa forma, são apresentados e discutidos os resultados do 

levantamento de campo. Por fim, encontram-se também nesse capítulo, as considerações 

finais sobre o estudo desenvolvido. 



1 – MARCAS 
 

Este capítulo aborda a importância da marca e sua representatividade dentro da 

sociedade atual, tanto do ponto de vista empresarial, como um fator para determinar o sucesso 

das empresas, como para os consumidores, ao se relacionarem e se identificarem com o 

significado que uma marca transmite. 

Cabe aos administradores das marcas não apenas criá-las, mas também mantê-las e 

protegê-las por meio de ações gerenciais adequadas, frente aos desafios impostos pelas atuais 

questões do cenário competitivo e dos anseios da sociedade. Keller e Machado (2006) são 

importantes autores que discutiram não só a marca, mas também o Branding (ou gestão de 

marca). Eles definiram o Branding como o conjunto de atividades que busca aperfeiçoar a 

gestão das marcas de uma organização como diferencial competitivo. 

Com o objetivo presente de mostrar a importância da marca, o capítulo se inicia 

definindo o que é marca e como a partir das estratégias adotadas para a sua construção, são 

estabelecidos o seu posicionamento e o seu valor e, por fim, qual a relação que os ativos 

intangíveis de uma empresa cria com a composição de seu valor final e sua avaliação de 

mercado por investidores, influenciando diretamente seus retornos financeiros e sua 

sustentabilidade em longo prazo. 

 

1.1 – O que são marcas e o que representam na sociedade moderna 
 

As marcas penetraram em diversas esferas de nosso dia a dia: econômica, social, 

cultural, esportiva, e até mesmo religiosa. O papel que as marcas desempenham no cotidiano 

do consumo vem ganhando proporções e poderes muito além de simples nomes ou logos 

impressos em etiquetas ou rótulos de embalagens. Para Kapferer (2004), as marcas se 

tornaram um dos principais fatores da sociedade moderna e estão por todas as partes. Por isso, 

passaram a ser utilizadas para reconhecer e diferenciar produtos. As marcas estão presentes há 

séculos como meio de distinção entre os bens produzidos por diferentes fornecedores. 

O objetivo primário das marcas foi o de criar para o consumidor uma forma de 

distinção entre fornecedores de um mesmo produto, ou seja, entre concorrentes. É o que a 

American Marketing Association, AMA, define quando cita que a marca tem um grande 

poder de diferenciação, sendo útil para produtores e consumidores na identificação de 

produtos ou serviços e diferenciar seus produtos dos de seus concorrentes. 

 



Abaixo, podemos observar essa mesma abordagem de proteção de fabricantes e 

consumidores em sua definição primária do que é uma marca: 

 

Uma marca é um nome ou um símbolo distinto (como um logo, uma marca 
registrada, ou uma embalagem) com o objetivo de identificar os produtos ou 
os serviços de um vendedor ou de um grupo de vendedores, e para 
diferenciar esses produtos ou serviços de seus competidores. Uma marca, 
portanto, mostra ao seu consumidor qual a origem do produto, protegendo 
tanto o consumidor como o produtor de concorrentes que tentem fornecer 
produtos que pareçam similares (Aaker, 2000, p.7). 

 

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, a relação entre indústria e comércio se 

equilibrou e o consumidor ganhou importância. Foi a partir daí, segundo Pinho (1996), que a 

marca estabeleceu-se como expressão da economia moderna, dentro de um novo contexto de 

Marketing, considerada como importante recurso para a empresa. Tem-se, dessa forma, que as 

marcas estão presentes na história da humanidade e suas funções primordiais estão 

diretamente relacionadas à questão da identificação e da diferenciação de produtos. 

Raciocínio esse, que vai em linha com a defesa de Kapferer (2004, p.12), de que “uma marca 

passa a existir quando adquire o poder de influenciar o mercado”. Tais considerações nos 

levam, a perceber a marca como um signo distintivo, visualmente perceptível utilizado para 

diferenciar produtos ou serviços de uma empresa das suas concorrentes, bem como atestar a 

conformidade de um produto ou serviço com determinadas normas ou especificações técnicas. 

Do ponto de vista de muitos administradores, uma marca significa ir além de criar símbolos. 

Para Keller (2003), uma marca significa criar reputação, proeminência, no ambiente de 

mercado no qual atua. A partir daí, “(...) uma marca é um nome com capacidade de 

influenciar compradores” (KAPFERER, 2004, p.11). 

Considerando os diferentes papeis que pode exercer nas relações da sociedade, Keller 

(2003) nos mostra os diferentes significados que tem uma marca para o consumidor e para o 

fabricante, conforme o quadro 1, conforme segue na página a seguir: 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Quadro 1: Papeis que as marcas desempenham 

 Fonte: Baseado em Keller (2003). 

 

Segundo Keller (2003), os consumidores, sejam indivíduos ou organizações, 

aprendem sobre marcas devido a experiências anteriores com o produto e com suas ações de 

marketing desenvolvidas ao longo dos anos. Em contrapartida, as marcas proporcionam ao 

consumidor um processo simplificado na hora de decidir sobre o produto: “Se os 

consumidores reconhecem uma marca (...) não terão um custo adicional de escolha (...) para 

tomarem sua decisão sobre o produto” (KELLER, 2003, p. 9). Deste modo, de um ponto de 

vista econômico, marcas permitem que o consumidor reduza os custos e os riscos na busca de 

produtos que atendam suas necessidades. As marcas surgem como uma tentativa de escapar 

do risco. Todavia, as necessidades de um consumidor podem estar além das razões funcionais 

de modo que algumas marcas são associadas ao estilo de vida, identificando personalidades, 

projetando imagens e diferentes valores de percepção entre pessoas. As pessoas sentiriam 

falta da Coca-Cola, do Mc Donald´s e do Starbucks se essas marcas desaparecessem do 

mercado. “Marcas podem servir como um artifício simbólico ao projetar a própria imagem do 

consumidor” (KELLER, 2003, p. 9). As marcas desempenham um significado especial para 

os consumidores, pois podem alterar a sua percepção e experiência com o produto. 

Com base nos efeitos que as marcas podem causar nos consumidores, impactando 

diretamente as vendas, para as empresas, marcas representam valor. Bymer (1991) traz as 

marcas, do ponto de vista dos fabricantes, como valor de propriedades legais, capazes de 

influenciar o comportamento do consumidor, serem compradas ou vendidas e prover futuras 

receitas sustentáveis ao seu detentor, criando vantagem competitiva. 

���������	
�
Identificação da fonte do produto
Assinatura de comprometimento do fornecedor
Redutora de riscos
Busca na redução de custos
Promessa, vínculo, ou pacto com o fabricante do produto
Aparelho simbólico
Sinal de qualidade

��
	�����
�
Meios de identificação que simplificam manuseio ou rastreamento
Meios de proteger legalmente características únicas
Sinal de nível de qualidade para clientes satisfeitos
Meios de dotar produtos com associações únicas
Fonte de vantagem competitiva
Fonte de retorno financeiro



Não podemos deixar de observar, no entanto, que uma marca se apresenta hoje de uma 

maneira muito mais complexa e que seus gestores precisam agir e pensar estrategicamente 

sobre ela, indo além da simples criação de nomes ou símbolos, uma vez que pode gerar valor, 

conforme discutido anteriormente. Segundo as normas International Accounting Standards2 

(IAS), um ativo é definido como um recurso controlado pela entidade em questão e que se 

espera prover futuros benefícios econômicos para a mesma. A IAS define um ativo intangível 

como: a) não monetário, b) sem substâncias físicas, e c) identificável. Partindo desse conceito, 

as marcas são hoje vistas e contabilizadas como ativos intangíveis, gerando liquidez para as 

empresas. 

 

1.2 – A administração de marcas criando valor para as empresas 
 

Sabemos que enfrentamos mercados competitivos, com concorrentes locais, regionais 

e globais que chegam a ameaçar marcas mais sólidas no mercado com políticas de baixo 

preço, afetando a sua participação e alterando margens e lucros. Na concepção de Keller e 

Machado (2006), embora as marcas sejam tão importantes para os consumidores, como 

sempre foram, a administração de marcas pode estar mais difícil do que nunca atualmente. 

Knapp (2002) concorda, ao dizer que “As organizações raramente otimizam o valor 

patrimonial da marca” (KNAPP, 2002, p. 3). Muitas vezes os gestores optam pela competição 

baseada em preços e os consumidores começam a focar mais o preço do que a qualidade e os 

atributos diferenciadores. Como consequência, Aaker e Joachimsthaler (2002) apontam que 

os lucros erodem e a única alternativa é construir marcas. 

Tais observações trazem à tona a necessidade de se construir ações que coloquem a 

teoria da gestão do valor da marca em prática. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2002), a falta 

de foco na marca ou a falta de dedicação de altos executivos voltados para construir a cultura 

de valorização da marca dentro das companhias ou ainda a cultura de resultados exigidos em 

curto prazo, está diretamente afetando o desempenho máximo que as empresas poderiam 

usufruir de suas marcas. Assim, o papel da marca pode sofrer uma desvalorização e um 

descuidado indevido. Aaker (2000) já destacava o quão perigoso é a falta de foco na 

administração e construção da marca, levando à perda do valor do ativo. 

                                         
 
2 As normas IAS são normas internacionais de contabilidade. Inicialmente publicadas pelo International Account 
Standards Commitee, IASC, as normas IAS são revisadas pelo International Accounting Standards Board. IASB. 



Em alguns casos ao longo da história, marcas sólidas proporcionaram às respectivas 

companhias, uma forma de se manter competitiva. Na década de 80, os computadores 

pessoais começaram a entrar nas casas dos consumidores. Naquela época, as marcas 

altamente reconhecidas na indústria eram IBM, Apple e Hewlett-Packard. Apenas os usuários 

mais especializados sabiam então qual era o tipo de chip que suas máquinas utilizavam, e nem 

todos conheciam os fabricantes dessas peças. Tudo isso mudou em 1989, quando a Intel 

decidiu identificar seus processadores pela marca. Kotler (2004) destacou esse caso como um 

em que os gestores da Intel entenderam que estabelecer a marca constituía uma forma de se 

manter a frente dos concorrentes. 

A questão em torno de qual a melhor maneira de administrar marcas é tema de 

discussões nos mais diversos métodos explorados e na busca contínua de um processo de 

resultados positivos e mensuráveis. Como um dos maiores ativos da nossa economia e 

presente na sociedade moderna, as marcas são reconhecidas como parte do capital das 

empresas e devem ser exploradas profundamente. Para Keller (2003) a fase de 1930 a 1945 

apresenta os primeiros desafios para a gestão de marcas. As seguidas crises econômicas do 

período provocaram o excesso de oferta, tornando o desafio de vender muito mais complexo. 

Durante esta época, algumas empresas como a Procter & Gamble (P&G) organizaram as 

bases do que viria a ser a organização da área de Gestão de Produtos e Marcas. Aaker e 

Joachimsthaler (2002) descreveram esse importante marco na história do gerenciamento de 

marca, como um profundo efeito produzido no modo como as empresas ao redor do mundo 

gerenciam suas marcas. Os autores discorrem sobre o caso da marca Camay. Em 1931, Neil 

McElroy, então gerente de marketing júnior, era responsável pela propaganda do sabonete 

Camay, uma marca que era tratada como sendo de menor importância na companhia a qual 

pertencia, a P&G. Ele observou que o esforço de marketing do Camay era difuso e 

descordenado, sem compromisso orçamentário e sem foco gerencial. A solução de Elroy foi 

propor um sistema de gestão focalizado em marcas. O sistema consistia em uma equipe de 

gerência de marca que seria responsável pela criação do programa de marketing de uma 

marca e pela coordenação com as áreas de vendas e de fabricação. O sistema era estruturado 

para resolver problemas de vendas por meio de análise de vendas e dos lucros relativos a cada 

área de mercado, com a finalidade de identificar mercados com problemas. O gerente de 

marca realizaria pesquisas para compreender as causas do problema, desenvolveria programas 

de resposta para revertê-lo e então utilizaria um sistema de planejamento para assegurar que 

os programas fossem executados tempestivamente. As respostas utilizariam não apenas a 

propaganda, mas também outras ferramentas de marketing, tais como estabelecimento de 



preços, promoções, mostruários no interior da loja, incentivos para aumentar as vendas e 

mudanças de embalagem ou refinamentos no produto. Entretanto, segundo os próprios Aaker 

e Joachimsthaler (2002), o sistema clássico de gestão de marcas proposto pela P&G pode 

ficar aquém de dar conta das complexidades dos mercados emergentes, das pressões 

competitivas, dinâmicas de canal, forças globais, ambientes de negócio com marcas múltiplas, 

extensões de marcas agressivas e complexas estruturas de submarcas. A sugestão dos autores 

para a melhor estrutura que esteja adaptada aos padrões competitivos atuais é a de um modelo 

que enfatiza a estratégia além das táticas e é impulsionado pela identidade da marca, assim 

como pelas vendas. 

O método de uma equipe de gerência de marca da P&G tem se mostrado, porém, 

adaptado às dinâmicas do mercado, ganhando participação em países como os pertencentes ao 

BRIC, sendo que no Brasil esse ganho é mais acelerado do que de seus principais 

concorrentes, como Unilever, Colgate e Johnson & Johnson. Até hoje, a P&G se estrutura de 

forma que a administração de suas marcas é o vertente direcionador para conduzir e decidir as 

atividades de negócio. Para isso, estrutura-se com equipes multifuncionais em cada marca, 

das áreas de Finanças, Pesquisa de Mercado, Vendas, Logística e Marketing, cada um com a 

responsabilidade de gerenciar os resultados de negócio do seu campo de atuação. O objetivo é 

que seja aplicada uma administração com olhar em todas as variáveis que afetam resultados, 

envolvendo todos os campos administrativos, sendo a área de Marketing a líder dessa 

estrutura, justamente para assegurar que os trabalhos são orientados à marca, 

fundamentalmente. 

Voltando para a preocupação inicial de Aaker e Joachimsthaler (2002), existem 

diversos caminhos gerenciais desenvolvidos para criar valor por meio de um gerenciamento 

de marca. Keller (2003) lembra que o período de 1946 a 1985 é considerado aquele em que se 

estabeleceram os principais parâmetros para a gestão de marca. No próspero período que se 

seguiu após a II Grande Guerra Mundial com o crescimento da classe média e, consequente 

aquecimento da economia mundial, a população queria consumir produtos e serviços com 

marcas fortes. Nos departamentos de Marketing, as análises e métodos se sofisticaram com a 

utilização de informações como participação de mercado (market share), participação de 

investimento publicitário (share of voice), e outras pesquisas sobre lembranças de marcas. 

O valor de uma marca estabelecida é, em parte, devido à realidade que construir uma 

marca hoje em dia é mais difícil do que era há algumas décadas. Primeiro, porque o custo de 

comunicação e distribuição são muito mais altos. Segundo, porque a quantidade de marcas 

tem se proliferado. Com tudo isso, a competição tem se tornado maior na mente de clientes e 



consumidores, dificultando também a entrada nos mercados. O que os casos citados acima 

têm hoje em comum é a prática do gerenciamento da marca como um ativo de valor. Outro 

ponto em comum que essas empresas adquiriram são os altos valores que suas marcas são 

contabilizadas como ativo intangível. 

Embora o reconhecimento e a prática da gestão da marca tenham crescido, outros 

importantes fatores têm surgido nos mercados competitivos, deixando as práticas de 

marketing mais desafiadoras e colocando seus profissionais à prova. Keller (2003) ilustra os 

principais fatores no quadro 2 abaixo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            Quadro 2: Os novos desafios para a construção de marcas 

    Fonte: Baseado em Keller (2003). 

 

Com a finalidade de discutir as atitudes gerenciais dos gestores de marcas que essa 

parte do capítulo propõe, abordaremos o tópico do aumento e sofisticação da concorrência, 

dada sua relevância no dilema entre a decisão de operações táticas de curto prazo versus o 

caminho estratégico de ações de longo prazo, uma vez assumindo que a primeira tende a 

trazer resultados de negócio mais rápidos, favorecendo os profissionais que permanecem 

poucos anos na função de gestor, porém não mais sustentáveis que a segunda, favorecendo 

uma marca mais saudável e competitiva. 

Para Keller (2003), o aumento da concorrência nos mercados é a principal razão pela 

qual os profissionais de marketing estão sendo forçados a utilizar incentivos financeiros ou 

descontos para seus produtos. Tanto os fatores derivados da demanda como da oferta ao 

mercado têm influenciado para um cenário cada vez mais competitivo. Do lado da demanda, o 

consumo de muitos produtos e serviços se estabilizou, alcançando o estágio de maturidade, ou 

Clientes astutos
Portfólios e famílias de produtos mais complexos
Mercados maduros
Aumento e sofisticação da concorrência
Dificuldade em diferenciação entre produtos
Perda da fidelidade em diversas categorias
Crescimento das marcas próprias
Aumento do poder do varejo
Fragmentação da cobertura de mídia
Desgaste da efetividade da mídia tradicional
Aparecimento de novos meios de comunicação
Aumento dos gastos com promoção
Redução dos gastos com publicidade
Aumento dos custos com introdução de novos produtos
Orientação para performance em curto prazo
Aumento da rotatividade de pessoas dentro das empresas



até mesmo o declínio do ciclo de vida do produto. Como resultado, o crescimento das vendas 

só pode ser alcançado quando se tira participação do mercado de marcas concorrentes na 

mesma categoria. Do lado da oferta, novos competidores emergiram devido a inúmeros 

fatores. Essas implicações tornam-se ameaçadoras para os modelos de administração de 

marca baseado nas ações estratégicas de longo prazo que consideram a construção do brand 

equity. Aaker e Joachimsthaler (2002) discutiram a imagem da marca e a classificaram como 

“tática – um elemento que impulsiona resultados de curto prazo” (AAKER; 

JOACHIMSTHALER, 2002, p. 21). Esses autores ressaltam a importância de não se tomar 

decisões pontuais, de curto prazo, que vão contra o pensamento estratégico, do brand equity. 

Decisões sobre a marca ocorrem em ambientes onde os resultados em curto prazo são 

cobrados dos gestores. Para Aaker (2000), além da dinâmica de mercado entre concorrentes, 

outro fator primordial é a maximização do rápido retorno financeiro aos investidores. Um 

problema usual é que os investidores não aceitam uma visão estratégica de retorno em longo 

prazo. A análise comumente realizada a cada trimestre pressiona os gerentes das empresas 

para que os seus resultados também sejam entregues trimestralmente, gerando lucro imediato. 

Isto torna cada vez mais tentador a decisão por atividades que sejam efetivas, trazendo 

resultados claros, imediatos e mensuráveis. Para Aaker (2002), o que realmente vale na hora 

de competir são os aspectos intangíveis: a reputação da marca quanto à qualidade, liderança, 

inovação e seu prestígio como marca global. 

Promoções de vendas (direcionadas tanto para consumidores como para clientes do 

mercado) representam, em diversos segmentos onde são praticadas, resultados positivos em 

aumento nas vendas e exposição dos produtos nas gôndolas. Diferentemente de atividades de 

construção de marca, a maioria das promoções de vendas é facilmente copiada por qualquer 

concorrente. “Quando se inicia um fluxo de promoções, se torna difícil interrompê-la uma vez 

que tanto os consumidores como os clientes se acostumam com a prática e programam suas 

compras com base nesse ciclo” (AAKER, 2000, p.11). O resultado inevitável é a importância 

que é atribuída ao papel que o preço desempenha e, com isso, a pressão na redução da 

qualidade, nos atributos, e dos serviços ofertados. 

Devido à dificuldade em medir o efeito das ações de marketing em longo prazo, as 

ações de curto prazo representam uma escolha tentadora a ganhar espaço. Por isso, Aaker 

(2000) defende a necessidade de encontrar medidas que avaliem, no longo prazo, o 

desempenho das marcas e que seja essa a forma de também avaliar os gerentes de marca e o 

retorno dos investimentos financeiros dos acionistas. 



1.3 – A construção do brand equity de forma a gerar valor para as empresas 
 

Aaker (2000) mostra que as marcas possuem ativos (ou passivos) que agregam (ou 

subtraem) valor de um produto ou serviço. Esses ativos ou passivos são chamados de brand 

equity. Ou seja, brand equity “é um conjunto de ativos como conhecimento da marca, clientes 

fiéis, qualidade percebida, e associações que são ligadas à marca (seu nome e símbolo) e 

somam (ou subtraem) valor ao produto ou serviço oferecido” (AAKER, 2000, p. 4). 

Construir brand equity demanda o desenho e implantação de diversas atividades ao 

longo da cadeia gestora. Aaker (2000) cita um modelo que aborda a visão generalista dos 

principais autores relacionados ao assunto e agrupa a atividade em quatro principais pilares: 

análise do ambiente competitivo, definição da estratégia da marca, implantação da estratégia e 

administração da mesma: 

 

1. A análise do ambiente competitivo inclui o estudo dos consumidores, dos 

competidores e da marca. Ela é necessária para o entendimento da situação atual da 

marca, dos desafios impostos pela competição e para a avaliação da percepção dos 

consumidores sobre a marca. 

2. A definição da estratégia da marca passa pela segmentação do mercado, pela definição 

do público-alvo e pela definição do posicionamento ou identidade da marca, esta 

última considerada o coração da administração de marcas. 

3. A implantação da identidade definida é feita de diversas formas. Talvez as principais 

estejam relacionadas aos seguintes temas: 

• Determinação das expressividades da marca: nome, cor, embalagem etc.; 

• Implantação de programas de marketing: desenvolvimento de produtos, de preços, de 

distribuição e de comunicação; 

• Criação de associações secundárias: uso da imagem de terceiros na marca; 

• Definição da arquitetura da marca: definição de que elementos da marca aplicar a que 

produtos/serviços oferecidos; 

• Criação de extensões de linha: introdução de novos produtos com a mesma marca; 

4. O quarto pilar da construção de brand equity envolve não só a definição de uma 

estrutura organizacional adequada, bem como a dos processos e medidas necessárias à 

administração da marca. 

 



Do escopo de trabalho do brand equity, o posicionamento de marca é ressaltado como 

uma das tarefas mais fundamentais da gestão. A tarefa de posicionar uma marca, segundo 

Keller e Machado (2006), consiste em identificar e determinar pontos de paridade e diferença 

com relação à competição, visando criar, justamente, a lembrança e imagens desejadas. 

“Envolve encontrar o local apropriado na mente de um grupo de consumidores ou de um 

segmento de mercado para que eles pensem em um produto ou serviço de maneira certa e 

desejável” (KELLER, 2003, p. 119). 

Segundo Keller e Machado (2006, p. 95), o conceito de pontos de diferença (PDs) 

pode ser definido da seguinte maneira: 

 

São associações de marca fortes, favoráveis e exclusivas de uma marca que 
podem basear-se em praticamente qualquer tipo de associação de atributo ou 
benefício [...] as associações podem ser classificadas em termos de 
considerações funcionais, relacionadas com desempenho, ou considerações 
abstratas, relacionadas com imagem [...] que os consumidores não podem 
encontrar em marcas concorrentes. 

 

Assim, por exemplo, um ponto de diferença pode envolver um atributo de desempenho 

(uma marca de sabão em pó tem alvejante de ação inteligente), um benefício de desempenho 

(uma marca de sabão em pó dá o branco perfeito à suas roupas) e uma associação de imagem 

(uma marca de sabão em pó com Alvejante é para a mulher prática e exigente). 

Em termos de escolha dos PDs, Keller (2003) ressalta as duas considerações mais 

importantes na sua visão: 1) que os consumidores achem o PD desejável e 2) acreditem que a 

marca tem a capacidade de entregá-lo. Para o autor, se essas duas considerações são 

atendidas, o PD tem o potencial de se tornar uma associação de marca forte, favorável, e 

única. Ainda segundo Keller (2003), existem três critérios chave para o posicionamento de 

desejo dos PDs: relevância, distinção e crença – que devem ser obtidos de uma perspectiva do 

consumidor. E três critérios chave para o posicionamento de entrega dos PDs: exequibilidade, 

comunicabilidade, e sustentabilidade. 

Pontos de paridade (PPs), segundo Keller (2003) são associações que não buscam ser 

exclusivas da marca, podendo, portanto, ser compartilhadas por outras marcas. Podem ser de 

dois tipos: de categoria e de concorrência. O primeiro caso refere-se a associações vistas pelos 

consumidores como mínimas para a marca ser legítima dentro da categoria em que ela se 

propõe a competir. Em outras palavras, PPs de categoria representam as condições mínimas 

para participar da competição. PPs de concorrência, por sua vez, são aqueles desenhados para 

neutralizar possíveis pontos de diferença dos concorrentes. “(...) os atributos e benefícios 



classificados como PPs em uma determinada categoria são as condições mínimas para se 

entrar no “jogo do marketing” (KELLER, 2003, p. 133). 

Para se alcançar um ponto de paridade em um atributo ou benefício específico, Keller 

(2003) diz que um significativo número de consumidores deve acreditar que a marca é boa o 

suficiente naquela dimensão ou propriedade. Não é necessário que a marca seja vista 

exatamente igual aos seus concorrentes, mas os consumidores devem sentir que a marca 

desempenha bem aquele benefício ou atributo, o suficiente para não ser considerada um 

problema. Assumindo que os consumidores sintam dessa maneira, eles tendem, então, a 

considerar suas avaliações e decisões em outros fatores potencialmente mais favoráveis à 

marca. PPs são, portanto, mais fáceis de serem atingidos do que PDs, onde a marca deveria 

demonstrar superioridade. 

A definição de posicionamento passa também pela definição dos valores e alma da 

marca. Valores centrais da marca “são os conjuntos de associações abstratas (atributos e 

benefícios) que caracterizam os cinco a dez aspectos ou dimensões mais importantes de uma 

marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 83). Eles podem servir como base para o 

posicionamento de marca em termos de pontos de paridade e de diferença. A alma da marca, 

ou sua essência, ou ainda promessa central da marca, é comumente “uma frase curta, de três a 

cinco palavras, que captura a essência ou o espírito irrefutável do posicionamento e dos 

valores da marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 83). 

Aaker e Joachimsthaler (2002) usam o termo identidade da marca quando se referem 

ao tema posicionamento de marca, ou um conjunto de associações que o estrategista de marca 

procura criar ou manter e representa o que a organização deseja que a marca signifique. 

Embora a idéia geral seja a mesma da proposta por Keller e Machado (2006), os autores 

propõem um modelo mais completo de posicionamento e também enfatizam mais fortemente 

sua importância ao citarem que a identidade da marca é o coração do modelo de liderança da 

marca, por ser o veículo que guia e inspira os programas de construção de marca. 

Um destaque do modelo de Aaker e Joachimsthaler (2002), quando comparado ao de 

Keller e Machado (2006), é o detalhamento feito no componente “identidade da marca”, 

dentro da dimensão “sistema de identidade da marca”. Tendo como base doze categorias de 

associação, Keller e Machado (2006) sugerem a definição do sistema de identidade da marca. 

São as doze categorias de associações, agrupadas em quatro perspectivas, como possíveis 

construtos da identidade da marca, a saber: marca como produto (escopo do produto, 

atributos, qualidade/valor, experiência de uso, usuários, país de origem); marca como 

organização (atributos organizacionais, como inovação e confiança, local versus global); 



marca como pessoa (personalidade da marca, tipos de relação com clientes) e finalmente 

marca como símbolo (visuais e metáforas da marca e histórico da marca). 

Conseguimos identificar que a avaliação do valor de uma marca está deveras associada 

às estratégias de seu gerenciamento e construção ao longo dos anos, uma vez que envolve 

fatores suscetíveis ao tempo como reconhecimento de símbolos, pessoas, produto e 

organização. 

 

1.4 – O modelo de construção de brand equity de Aaker 
 

Aaker (2002) descreve quais são os principais problemas em construir, mensurar e 

gerenciar o brand equity: 

 

Identidade de marca: é importante ter uma identidade e identificar qual a principal, 

quando mais de uma. Diferentemente de uma imagem, que é como você é percebido, uma 

identidade é como você quer que os outros lhe percebam; 

Proposição de valor: o autor propõe que os gestores conheçam a proposição de valor 

da marca, considerando os benefícios emocionais e simbólicos assim como os funcionais, 

sabendo como marcas endossadas irão aspirar credibilidade e entendendo o relacionamento 

entre consumidor e marca; 

Posicionamento de marca: o autor sugere a adoção de um posicionamento claro, que 

direcione os programas de comunicação de marca, lembrando que o posicionamento é parte 

da identidade que será comunicada; 

Execução: consiste em executar o programa de comunicação para que, não apenas 

esteja alinhado com a identidade e o posicionamento, mas também alcance brilhantismo e 

durabilidade, gerando alternativas e considerando opções além de publicidade, como mídia; 

Consistência: implica em ter como meta uma identidade, um posicionamento e uma 

execução consistente, mantendo símbolos, imagens e metáforas que funcionam; 

Sistema: é importante assegurar que as marcas pertencentes ao portfólio são 

consistentes e possuem sinergia, e explorar os atributos e serviços de cada uma; 

Impulsionando da marca: o autor ressalta o cuidado de apenas estender a marca e 

desenvolver programas que reforcem e utilizem a sua identidade; 

Monitore o brand equity: consiste no monitoramento do brand equity ao longo dos 

anos, incluindo conhecimento da marca, qualidade percebida, fidelidade, e especialmente 

associações de marca; 



Responsabilidade da marca: implica em ter alguém como responsável pela criação da 

identidade e do posicionamento da marca e que coordene a execução por meio das demais 

unidades organizacionais, meios e mercados; 

Invista em marcas: Trata da continuidade do investimento em marcas mesmo que as 

metas financeiras não estejam sendo atingidas. 

 

O modelo de construção de brand equity de Aaker (2000) detalha o trabalho nas cinco 

dimensões nas quais os ativos gerados pela construção de brand equity são apoiados e 

acrescentam valor, trabalhando para gerar resultados positivos versus os problemas de 

gerenciamento de brand equity, descritos acima. Essas cinco dimensões são: 

 

a) Fidelidade à marca; 

b) Conhecimento da marca; 

c) Qualidade percebida; 

d) Associações de marca de acordo com a qualidade percebida; 

e) Ativos exclusivos. 

 

Esse conceito do modelo de construção defendido por Aaker (2000), está resumido no 

quadro 3, abaixo, onde as cinco categorias de ativos são expostas como a base geradora de 

brand equity. O quadro 3, na página a seguir, também expõe os valores gerados tanto para o 

consumidor como para a empresa: 



    Quadro 3: Brand equity, suas bases e a criação de valor

 Fonte: Baseado em Aaker (2000

 

As dimensões mencionadas por Aaker (2000)

nos itens a seguir: 

 

Fidelidade de marca: é, segundo Aaker (2000),

marca a qual os consumidores são leais e não desejam faze

ciclo de vendas de longo prazo, gerand

em um grande ativo para a empresa.

na pirâmide abaixo, baseada na teoria de Aaker

estão os compradores não leais, completamente indiferentes à marca. Já no último nível da 

pirâmide, encontram-se clientes comprometidos, 

A marca torna-se importante tanto funcionalmente como mostrando uma forma de expressão 

da personalidade. 

 

, suas bases e a criação de valor 

Fonte: Baseado em Aaker (2000). 

As dimensões mencionadas por Aaker (2000), estão discutidas em maiores detalhes 

é, segundo Aaker (2000), a principal base do brand equity

marca a qual os consumidores são leais e não desejam fazer a sua substituição representa

ciclo de vendas de longo prazo, gerando sucessivas recompras, caracterizando-se, com isso, 

um grande ativo para a empresa. Existem vários níveis de fidelidade, conforme mostrado 

na pirâmide abaixo, baseada na teoria de Aaker (2000). Na base da pirâmide de fidelidade 

não leais, completamente indiferentes à marca. Já no último nível da 
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se importante tanto funcionalmente como mostrando uma forma de expressão 

em maiores detalhes 

brand equity. Uma 

r a sua substituição representa um 

se, com isso, 

, conforme mostrado 

. Na base da pirâmide de fidelidade 

não leais, completamente indiferentes à marca. Já no último nível da 

usuários orgulhosos da marca. 

se importante tanto funcionalmente como mostrando uma forma de expressão 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quadro 4: A pirâmide da fidelidade 

Fonte: Baseado em Aaker (2000). 

 

Para um melhor entendimento de fidelidade, é útil considerarmos os meios de 

determinar sua mensuração. O caminho sugerido por Aaker (2000), consiste em considerar o 

comportamento do consumidor. O autor comenta, porém, que há outros caminhos que são 

baseados em fatores construtores de fidelidade, como o custo da troca, satisfação, gosto e 

comprometimento: 

 

Comportamento: uma maneira direta de medir fidelidade é considerar o 

comportamento de compra por meio do comportamento de recompra, percentual de compra e 

número de marcas compradas. É válido observar que a fidelidade dos consumidores pode 

variar amplamente dependendo da categoria estudada e do número de concorrentes inseridos 

em um mesmo mercado; 

Custo da troca: alguns segmentos determinam melhor do que outros se a troca 

realizada pelos consumidores indica falta de fidelidade. Se representar um custo muito alto ou 

arriscado para o consumidor trocar de marca, então a contribuição dessa medida será baixa 

para determinar a fidelidade; 

Medindo a satisfação: tão importante quanto avaliar a satisfação é avaliar a 

insatisfação do consumidor. É importante que qualquer medida seja atual, representativa e 

sensível; 

Comprador
comprometido

Gosta da marca –
A considera amigável

Compradores satisfeitos

Compradores satifeitos, habituais
Sem razões para mudar de marca

Sensíveis à preço
Indiferentes – não fiéis à marca

Comprador
comprometido

Gosta da marca –
A considera amigável

Compradores satisfeitos

Compradores satifeitos, habituais
Sem razões para mudar de marca

Sensíveis à preço
Indiferentes – não fiéis à marca



Gostar da marca: um sentimento positivo pode resultar em resistência à entrada de 

novos concorrentes no mercado. Pode ser muito mais difícil concorrer contra sentimentos do 

que contra atributos técnicos; 

Comprometimento: as marcas mais fortes terão um grande número de consumidores 

comprometidos. Um indicador é a interação e a comunicação envolvidas entre produto e 

consumidor. Ele não apenas recomenda a marca, mas também conta porque outros deveriam 

comprá-la. Outro fator de comprometimento está relacionado ao quanto a marca ou o produto 

é importante para a pessoa durante suas atividades ou para expressar a sua personalidade. 

 

A fidelidade de clientes existentes representa um ativo estratégico que, se gerenciado e 

explorado apropriadamente, tem o potencial de gerar valor em diversas frentes: 

 

 

 

 

 

 

 

      

Quadro 5: O valor da fidelidade à marca 

Fonte: Baseado em Aaker (2000). 

 

Conhecimento: para que uma marca tenha valor, ela necessita ser conhecida. As 

pessoas precisam ter consciência de sua existência para poder ter opiniões a respeito dela e, 

assim, fazer uma opção de compra. Para Aaker (2000, p. 31), “as pessoas gostam do que lhes 

é familiar e estão preparadas para atribuir boas atitudes a esses itens”. Assim, existem 

diversas modalidades de conhecimento: conhecimento espontâneo de uma marca, 

conhecimento estimulado, e quando uma marca é considerada Top of Mind, ou seja, a 

primeira marca de um segmento ou categoria que vem à cabeça dos consumidores, quando 

questionados a respeito de um determinado produto da mesma. 

Para Aaker (2000), o conhecimento da marca cria valor em, pelo menos, quatro 

vertentes: 

 

 

FIDELIDADE À MARCA

Reduzidos custos de marketing

Fundamentos de mercado maximizados

Atração de novos clientes:
-Conhecimento de marca criado
-Confiança para novos clientes

Tempo de resposta para ameaças da concorrência

FIDELIDADE À MARCA

Reduzidos custos de marketing

Fundamentos de mercado maximizados

Atração de novos clientes:
-Conhecimento de marca criado
-Confiança para novos clientes

Tempo de resposta para ameaças da concorrência



 

 

 

 

 

 

 

                     Quadro 6: O valor do conhecimento da marca 

       Fonte: Baseado em Aaker (2000). 

 

Alcançar saudáveis índices de conhecimento (awareness, em inglês) envolve 

prioritariamente duas tarefas: conquistar identidade com o nome da marca e conectar a marca 

à categoria a qual atua. 

 

Qualidade percebida: 

Esta dimensão está relacionada não ao fato de um produto ter qualidade, mas sim, ao 

de ser percebido como detentor de qualidade. Os consumidores conciliam suas percepções 

quanto a qualidade do produto com as suas percepções de preço do produto para chegar numa 

avaliação do valor percebido. “(...) Consumidores estão dispostos a pagar preços altos por 

determinadas marcas por causa do quê essas marcas representam para eles” (KELLER, 2003, 

p. 248). Muitos produtos apresentam características funcionais superiores as de seus 

concorrentes, mas os consumidores não os percebem dessa maneira. Esta associação é 

importante para mostrar a relevância da gestão da marca, pois não basta ser um bom produto, 

ele tem que ser percebido como tal. 

O quadro 7 mostra como qualidade percebida gera valor: 

 

 

 

 

 

 

 

  Quadro 7: O valor da qualidade percebida 

  Fonte: Baseado em Aaker (2000). 
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de dem ais associações

Fam iliaridade - S im patia

Presença -Com prom etim ento

M arca a ser considerada

QUALIDADE
PERCEBIDA

Razão para comprar

Diferenciação - Posicionamento

Preço Premium

Interesse dos canais de venda

Extensão de marca



Associações: 

Aaker (2000) classifica essa dimensão como extremamente relevante, pois os 

consumidores conseguem criar várias associações com suas marcas, como criar uma 

personalidade (baseada nas características humanas) para cada marca existente. Esta 

associação é incentivada por todos os estímulos que o fabricante produz no ciclo de vida do 

produto, por meio das embalagens, das campanhas publicitárias, das ações promocionais, 

entre outras ações. Os consumidores, por sua vez, se relacionariam com as marcas que 

apresentassem personalidade mais adequada aos seus desejos e necessidades. Aaker (2000) 

cita as imagens, os atributos de produto, as situações de utilização, os símbolos e as 

associações organizacionais como fatores que comporiam, ainda, essa dimensão. 

 

 
  Quadro 8: O valor das associações de marca 

  Fonte: Baseado em Aaker (2000). 

 

Ativos exclusivos: 

O último aspecto apresentado por Aaker (2000) é relativo aos outros ativos ou 

recursos exclusivos da marca. As patentes, as marcas registradas e até mesmo os 

relacionamentos com os canais de distribuição podem ser classificados entre esses ativos. 

Estes recursos ajudam a gerar valor para a marca, na medida em que funcionam como uma 

barreira às ações dos concorrentes. 

 

1.5 – O modelo de brand equity de Keller 
 

Keller (2003) defende o processo do gerenciamento estratégico de marca, que consiste 

no desenvolvimento e implementação de programas e atividades de marketing que construam, 

meçam e gerenciem o brand equity. Esse processo consiste em quatro passos principais: 1) 

Identificando e estabelecendo o posicionamento e os valores da marca; 2) Planejando e 

implementando programas de marketing voltados para a marca; 3) Medindo e interpretando o 

ASSOCIAÇÕES 

Ajuda o processamento / restabelece informação 

Diferencia / Posiciona 

Razão de Compra 

Cria atitudes positivas / Sentimentos 

Base para extensões de marca 



desempenho da marca; e 4) Crescendo e sustentando o brand equity. Ainda de acordo com 

Keller (2003), é o conhecimento, a crença e a experiência do consumidor com a marca que 

dita as direções para o futuro da marca, baseado em suas crenças e atitudes com relação a 

determinadas marcas. Uma vez não bem planejados e executados, os investimentos de 

marketing podem representar custos, de fato não bem investidos, não criando uma associação 

que seja válida com o consumidor. 

Antes de entrarmos no modelo de gestão de brand equity desenvolvido por Keller 

(2003), se faz importante um rápido debate sobre o conceito de crenças, uma vez que segundo 

o próprio Aaker (2003), serão elas que direcionarão e trarão os resultados do trabalho da 

administração do brand equity. 

As crenças foram conceituadas por Fishbein e Ajzen (1972) como a percepção de um 

indivíduo que acredita que um determinado objeto ou pessoa possui certos atributos, 

qualidades e características. Para Bennett e Kassarjian (1975) uma crença (ou opinião) é uma 

cognição emocionalmente neutra ou um ‘conhecimento’ de um indivíduo sobre algum aspecto 

de um objeto do ambiente – isto é, as coisas que a pessoa ‘sabe’ que são verdadeiras, a partir 

de seu próprio ponto de vista, consistindo dos fatos sobre alguma coisa, como a pessoa os vê, 

nem determinado momento. Assim, as relações entre crenças, atitudes, intenções e 

comportamento podem ser entendidas da forma que o indivíduo, por meio da sua percepção 

do mundo, aprende sobre os objetos – pessoas, lugares, coisas, animais e etc. Esse 

aprendizado leva as pessoas a formarem crenças, as quais influenciam as atitudes das pessoas 

em relação ao mundo, aos objetos e afins. 

De acordo com Mowen e Minor (2003), que compartilham da mesma linha de 

raciocínio de Sheth, Mittal e Newman (2001), a origem das crenças está relacionada com a 

aprendizagem cognitiva e processamento de informações, e nem sempre as crenças serão 

verdadeiras. Muitas vezes a percepção humana é imperfeita e as pessoas também estão 

sujeitas aos efeitos de outros processos psicológicos. Essas definições possuem algumas 

implicações, entre elas, a de que as atitudes – na verdade as crenças que formam as atitudes – 

se encontram na mente das pessoas, pois, são predisposições, de que elas são aprendidas pelas 

pessoas por meio de informações ou experiências diretas e elas produzem respostas 

consistentes. Mesmo marcas inseridas em mercados emergentes, onde o preço pode ainda 

parecer representar um decisivo direcionador do consumo, precisam trabalhar a relação com o 

consumidor. Para Letelier, Flores e Spinosa (2003), mesmo os consumidores de baixa renda 

ambicionam uma melhor qualidade de vida e buscam por produtos que estabeleçam essa 

relação, proporcionando o prazer em consumir. Uma empresa que consegue introduzir seu 



produto e sua marca nesses mercados, consegue criar consumidores lucrativos, trabalhando o 

entendimento em profundidade de suas culturas e dos conflitos de valores que esses 

consumidores enfrentam. Esse entendimento é gerado por meio da imersão, do engajamento 

com consumidores e de cuidadosos testes. Segundo os autores, os benefícios estão além do 

aumento da fidelidade, da participação do mercado e de uma nova fonte de lucros, mas 

também em uma cultura gerencial reconhecidamente ativa. 

Dada uma breve discussão sobre o papel das crenças dos consumidores, que para 

Keller (2003) guiarão o trabalho de brand equity, podemos entrar na visão do autor sobre a 

importância do processo de gerenciamento de brand equity. Keller (2003) concorda que 

construir e gerenciar o brand equity tornou-se prioridade para as organizações, pois construir 

e gerenciar apropriadamente o brand equity se tornou uma prioridade para empresas de todos 

os tamanhos, em todos os tipos de indústria, em todos os mercados. Afinal, por meio de um 

forte brand equity derivam a fidelidade do consumidor e os lucros. 

Explorando ainda o conceito de marca, Keller (2003) cita que os diferentes 

componentes identificadores e diferenciáveis que compõem as marcas são chamados “brand 

elements” ou “elementos da marca”. São eles: nomes, URLs, logotipos, jingles, slogans, 

embalagens, interlocutores, etc. Os elementos podem aparecer de diferentes formas, de acordo 

com a estratégia da marca. Keller (2003) cita como exemplos: a General Electric e a Hewlett-

Packard utilizando o nome da empresa em todos os seus produtos; a Procter & Gamble como 

fabricante que utiliza nomes específicos para cada produto, não as relacionando ao nome da 

companhia (Tide, Pampers, Iams, Pantene, etc.); redes varejistas que criam suas marcas 

próprias baseadas no nome de sua loja; marcas baseadas em nomes de pessoas como Estée 

Lauder e Porsche; baseadas em lugares como British Airways e Chrysler; aves ou animais 

como Mustang, Dove e Jaguar; ou ainda outros objetos como Apple e Shell. Tais alternativas 

permitem que o gestor de marcas possa escolher qual a associação que deseja ao identificar 

seus produtos. Conforme Keller (2003), os elementos de marca devem ser trabalhados em 

conjunto para maximizar a sua contribuição na construção do brand equity. O teste para 

verificar se os elementos de marca constroem brand equity é ver qual imagem os 

consumidores criariam ou o que sentiriam com relação ao produto se eles conhecessem 

apenas o nome da marca, o seu logo e outras características do componente. 

O Customer Based Brand Equity de Keller (2003), ou CBBE de Keller, aborda o 

brand equity sob a perspectiva do consumidor, seja ele um indivíduo ou uma organização. 

“Os consumidores possuem as marcas e sua marca é o que os consumidores permitirem que 

você tenha” (KELLER, 2003, p. 730). O modelo, segundo Keller (2003), foi desenhado para 



ajudar a responder a duas questões sobre marcas: o que faz uma marca forte, e como 

construímos uma marca forte. A premissa deste modelo é a de que a força de uma marca está 

no que o consumidor aprendeu sentiu, viu e ouviu sobre a marca como resultado de suas 

experiências ao longo do tempo (KELLER; MACHADO, 2006). Em outras palavras, “o 

poder de uma marca está no que reside na mente do consumidor” (KELLER, 2003, p. 59). 

Assim, CBBE é definido como o efeito diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a 

atitude do consumidor em relação àquela marca. Segundo a perspectiva do CBBE, o 

conhecimento de marca é o elemento chave para a criação de brand equity, pois gera a 

resposta diferenciada que o impulsiona. 

O conhecimento pode ser desmembrado em dois componentes: lembrança e imagem. 

O primeiro refere-se à força da marca na memória, refletida pela capacidade dos 

consumidores de identificá-la em diferentes situações. A imagem, segundo componente, pode 

ser definida como percepções refletidas pelas associações guardadas na memória do 

consumidor (KELLER; MACHADO, 2006). Em outras palavras, a imagem é o significado da 

marca para os consumidores. 

A lembrança da marca é função, por sua vez, de dois fatores: reconhecimento de 

marca (em inglês, aided awareness) e lembrança espontânea de marca (ou unaided 

awareness) (KELLER; MACHADO, 2006). O reconhecimento, como se supõe, refere-se à 

capacidade do consumidor de reconhecer uma marca que já tenha visto em outra situação. Já a 

lembrança espontânea, mais difícil de ser atingida, acontece quando o consumidor lembra da 

marca sem vê-la; quando, por exemplo, lhe é sugerida a categoria de produto ou uma situação 

de compra. 

A imagem da marca é refletida pela força, favorabilidade e exclusividade das 

associações que consegue construir (KELLER; MACHADO, 2006). A força das associações 

é promovida pela relevância e consistência com que os atributos e benefícios da marca são 

comunicados. Os atributos da marca são os aspectos descritivos que caracterizam um produto 

ou serviço. Já os benefícios são os valores e significados pessoais que os consumidores 

relacionam aos atributos do produto ou serviço (KELLER; MACHADO, 2006). Um benefício 

emocional relaciona-se à capacidade da marca de fazer com que o comprador ou o usuário 

sinta alguma coisa durante o processo de compra ou durante a experiência de uso. Benefícios 

emocionais acrescentam riqueza e profundidade à propriedade e ao uso da marca (AAKER; 

JOACHIMSTHALER, 2002). As associações serão mais fortes quando os atributos e 

benefícios comunicados forem atrativos (favoráveis) para os consumidores e viáveis para a 

marca, o que determina o favorecimento das associações. 



Como modelo de aplicação da definição acima adotada sobre o CBBE, Keller e 

Machado (2006) propõem um modelo de construção de brand equity composto de quatro 

etapas, conforme a seguir: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quadro 9: Modelo de construção de brand equity de Keller e Machado 

Fonte: Baseado em Keller e Machado (2006). 

 

O CBBE ocorre quando a resposta de um consumidor para uma ação de marketing é 

diferente nos casos em que o consumidor conhece a marca dos casos em que não conhece. 

Como essa resposta se diferencia vai depender do nível de conhecimento da marca 

(awareness) e quanto favorável e únicas são as associações para o consumidor. Inúmeros 

benefícios podem resultar de uma marca forte, tanto em termos de otimização de receitas 

quanto de baixos custos. 

A criação de valor para marcas fortes, segundo Keller (2003), pode ser vista em duas 

categorias: fatores relacionados ao crescimento (ex.: a habilidade de uma marca para atrair 

novos consumidores, de resistir às atividades dos concorrentes, e de expandir suas atuações 

geográficas) e fatores relacionados aos lucros (fidelidade, preços premium, menor elasticidade 

de preço, menores taxas de publicidade e alavancagem do trade). 

Taticamente, brand equity pode ser construído em três frentes majoritárias: 1) por 

meio da escolha inicial dos elementos que formarão a marca, 2) por meio de atividades de 

marketing e do desenho do programa de marketing, e 3) por meio da alavancagem de 

associações secundárias conectando a marca a outras entidades (como empresas, regiões 

geográficas, outras marcas, pessoas, eventos, etc.) (KELLER, 2003). 

 

Que tipo de associação eu 
gostaria de ter com você?

Converter a resposta em um relacionamento de 
fidelidade cliente-marca

4. Relacionamento

O que eu penso e sinto 
por você ?

Estimular respostas adequadas dos 
consumidores a essa identificação e significado

3. Respostas

O que você é ?Estabelecer firmemente o significado da marca 
na mente dos consumidores por meio de 
associações fortes, favoráveis e exclusivas 
(imagem de marca)

2. Significado

Quem é você ?Assegurar a identificação da marca (lembrança 
de marca)

1. Identificação

Perguntas endereçadas 
sob a ótica do 
consumidor

ObjetivoEtapa
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de marca)
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sob a ótica do 
consumidor

ObjetivoEtapa



1.6 – Avaliação e mensuração do valor da marca 
 

Nunes (2003) ressalta que marcas, por serem intangíveis, quando bem gerenciadas 

podem ter vida útil infinita. Além disso, as características físicas dos produtos podem ser 

copiadas rapidamente, as intangíveis não. 

Para Aaker (2002), o valor da marca tem o mesmo impacto sobre os dividendos para 

os acionistas que os lucros. Dessa forma, quando o lucro por ação sobe, o retorno para os 

acionistas também é maior; e quando o valor da marca sobe, o mesmo ocorre com os 

dividendos. Aaker (2000, p. IX) aponta a marca como o ativo mais valioso de uma empresa: 

 

A guerra de marketing será uma guerra de marcas, uma competição de 
domínio de marca. Os negócios e os investidores reconhecerão as marcas 
como os mais valiosos ativos da empresa. Este é um conceito crítico. É uma 
visão de como desenvolver, fortalecer, defender e gerenciar o negócio. Será 
mais importante dominar mercados do que possuir fábricas, e a única forma 
de dominar mercados é possuir marcas dominantes (AAKER, 2000, p. IX). 

 

A importância da marca, segundo Keegan e Green (2000), resume-se no fato de que é 

uma ferramenta fundamental para superar os concorrentes na atividade de criar valor para 

seus consumidores, gerando lucros para os acionistas. A equação de valor que orienta este 

trabalho é a seguinte: 

 

������
 

 

Onde: V: valor ao consumidor; B: benefícios; P: preço. 

    Fonte: KEEGAN; GREEN (2000). 

 

No fim dos anos 1980 e durante os anos 1990, houve uma onda de fusão e aquisição 

muito grande, envolvendo marcas fortes e valiosas. Um grande debate entrou em cena, pois 

não se sabia como avaliar corretamente o valor de um negócio envolvendo uma marca. A 

preocupação principal está em como medir e atribuir um valor para esses intangíveis de uma 

empresa quando a legislação brasileira simplesmente não previa regras para isso. A partir 

desse fato, deu-se o surgimento de técnicas de avaliação de ativos intangíveis (em especial da 

marca) e da discussão de um tratamento contábil mais adequado para esse tipo de ativo de 

empresas. 



De acordo com a empresa de consultoria Brand Finance (2011), a avaliação da marca 

se faz necessária para debater desentendimentos entre as ações de marketing e o investimento 

em construção de marcas, e a área de finanças, que avalia os resultados desses investimentos. 

Ainda segundo a Brand Finance (2001, p.[?]), sobre marcas: 

 

(...) ativos intangíveis, sendo as marcas as mais notáveis, são ativos 
estratégicos e financeiros vitais, cujos profissionais de marketing estão cada 
vez mais direcionados ao seu gerenciamento e construção com base nos 
resultados contábeis. Ao mesmo tempo, diretores financeiros e investidores 
querem um melhor entendimento e a divulgação do valor dos ativos 
intangíveis e do desempenho de marketing a fim de melhorar suas decisões 
de investimento. 

 

Ainda de acordo com a Brand Finance (2011), o valor da marca nos termos 

econômicos representa um capital real porque permite que empresas mantenham relações de 

longo prazo com clientes e outros pilares do negócio.  

A consultoria apresentou em 2011, a diferente configuração dos ativos de mais de 

trinta e sete mil empresas que monitora, desde os anos 50 até 2010. Em 1950, 80% dos ativos 

eram tangíveis, 5% intangíveis e 15% outros ativos. Em 2010, 10% são ativos tangíveis, 30% 

são outros ativos e 60% são ativos intangíveis. Para Nunes (2003), isso mostra que o 

verdadeiro valor das empresas em Bolsa não está refletido nos respectivos balanços ou 

relatórios financeiros. 

    

 

Gráfico 1: Composição dos ativos das empresas ao longo dos anos. 

   Fonte: Brand Finance (2010). 

 

A Brand Finance (2011) declara não haver atualmente um padrão para classificar os 

ativos intangíveis. Segundo a empresa, o trabalho pioneiro de Leif Edvinsson e Michael 

Malone distinguiu duas classes de ativos intangíveis: capital humano e capital estrutural. O 



capital estrutural é o que é produzido pelo capital humano, e o que resta na empresa quando 

os seus colaboradores vão para casa, à noite. Trabalhando em cima das contribuições de Leif 

e Michael, hoje a Brand Finance (2011) discorre sobre quatro categorias de ativos intangíveis: 

 

1. Conhecimento: patentes, softwares, receitas, conhecimentos específicos como 

de manufatura, pesquisa de produto, base de dados, etc. 

2. Processos de negócio: estão incluídos modos únicos de organizar os negócios, 

incluindo modelos inovadores, técnicas flexíveis e configurações de logística. 

3. Posição de mercado: por exemplo, listas e contratos de varejo, licenças de 

distribuição, permissões e autorizações governamentais, etc. 

4. Marca e relacionamento: nomes, marcas e símbolos de mercado, domínios, 

direitos de design, embalagem, aromas, e, ainda, relacionamentos de boa vontade gerados 

com indivíduos influenciadores que preferem fazer negócio com uma marca ou empresa, ao 

invés de outra. 

 

Para Kapferer (2004), uma marca com grande reconhecimento, mas que não gera 

vendas (e consequente participação de mercado) e lucro não tem valor. Portanto, os objetivos 

finais de uma marca são objetivos de negócio: vendas, lucros e participação de mercado. “ O 

valor de uma marca reside em sua capacidade de gerar fluxo de caixa (...) é uma das 

ferramentas para crescer a lucratividade do negócio”  (KAPFERER, 2004, p. 4). 

Um dos principais elementos do estudo da Brand Finance é o chamado Brand Index ou 

Índice de Força da Marca, que indica o peso da marca nos resultados da empresa. De acordo 

com Nunes (2003), quanto maior esse índice, mais intensa é a relação da marca com o 

consumidor e maior a sua influência na receita da empresa. O indicador é obtido por meio de 

pesquisa com consumidores na qual são eles que dão notas a aspectos como preço, qualidade 

do produto ou serviço, governança corporativa e responsabilidade social. A percepção dos 

consumidores é então confrontada com os dados econômico-financeiros das empresas 

(fornecidos pela Comissão de Valores Mobiliários, pela Austin Rating e pelo anuário Valor 

1000). 

Desenvolver estratégias para posicionar o valor de uma marca é importante por 

diversos motivos. Para Aaker (2000), primeiro por questões de objetivos primários de criação 

de uma marca, a partir do momento em que marcas são compradas e vendidas um valor deve 

ser avaliado por ambos, compradores e vendedores. Segundo, os investimentos em uma marca 

para intensificar o brand equity precisam ser justificados uma vez que outras ações de 



marketing competem para a utilização dos fundos disponíveis. Terceiro, a questão de 

avaliação provém um critério adicional na conceituação de brand equity de uma marca. 

Assim, Aaker (2000) propõe cinco caminhos para avaliar o valor de brand equity: Um é 

baseado no alto preço que uma marca pode sustentar. O segundo é o impacto do nome na 

preferência do cliente. O terceiro se baseia no valor de substituição da marca. O quarto olha 

para o preço de estoque. O quinto foca o poder de ganho de uma marca: 

 

Premium price: todas as marcas que têm desenvolvido os ativos gerados por brand 

equity (conhecimento, qualidade percebida, associações e fidelidade) possuem, segundo 

Keller (2003), o potencial de sustentar um preço premium. Os rendimentos extras resultantes 

podem ser usados para aumentar os lucros, ou para reinvestir na construção de mais brand 

equity. “ A prática de preço premium é um dos benefícios mais importantes do brand equity na 

criação de conhecimento e associações fortes, favoráveis e únicas”  (KELLER, 2003, p. 248). 

Uma das alternativas para medir o posicionamento premium associado à uma marca é 

observar as reações e o comportamento do mercado. Por exemplo, os níveis de preço de 

automóveis comparáveis em desempenho e pertencentes a marcas diferentes, ou quanto estão 

os produtos de diferentes marcas depreciando ao longo dos anos. O posicionamento de preço 

também pode ser avaliado por meio de pesquisa com o cliente. Ao perguntar quanto eles 

pagariam por diversas características e atributos de um produto (uma delas seria o nome da 

marca). Um critério adicional ainda é estabelecido obtendo-se a medida de preferência do 

comprador para diferentes níveis de preço. Uma marca com um alto brand equity perderá 

pouca participação de mercado (share) para um competidor de preço mais baixo, e ganhará 

participação quando o seu preço diminui (até certo ponto). Dado que o posicionamento de 

preço de uma marca pode ser mensurado, seu valor em um determinado ano é a diferença de 

preço multiplicada pelas vendas em unidades. Descontando esses fluxos de caixa por um 

período de tempo razoável, determina um caminho para a avaliação do valor da marca. 

Preferência do cliente: o posicionamento de preço que uma marca pode sustentar não 

é, segundo Keller (2003), a melhor forma de medir brand equity para produtos como cigarros 

e passagens aéreas onde os preços são similares entre as diferentes marcas do mercado. Uma 

alternativa é considerar o impacto do nome da marca na avaliação do cliente quanto à 

preferência, atitude ou intenção de compra. A discussão está geralmente centrada em quanto o 

nome da marca provém de participação no mercado (market share) e fidelidade. O valor da 

marca é determinado, então, pelo valor marginal das vendas extras que o nome da marca 

suporta. Supondo, por exemplo, que as vendas seriam 30% menores se o nome da marca fosse 



descartado, ou que as vendas cairiam 30% em um período de cinco anos se o apoio de 

publicidade fosse eliminado. Os lucros nas vendas perdidas representariam o valor da marca. 

Custo de substituição: outra perspectiva é o custo de estabelecer um negócio e um 

nome comparáveis em valor ao vigente. Além do investimento necessário, Keller (2003), diz 

que é necessário compreender o risco da introdução de um novo negócio no mercado, ou seja, 

as chances de uma nova marca dar certo, contando com o investimento disponível. 

Preço de estoque: outro caminho sugerido por Keller (2003), é a utilização do preço de 

estoque como base para estimar o valor do brand equity de uma marca para uma empresa. A 

perspectiva inicia considerando o market share da empresa, que é uma função do preço do 

estoque e o número de participações. O custo de substituição dos ativos tangíveis (como 

equipamentos da planta, inventários e caixa) é subtraído. No balanço, ativos intangíveis, são 

distribuídos proporcionalmente em três componentes: o valor do brand equity, o valor de 

fatores não registrados (como P&D e patentes), e o valor de fatores industriais (como 

regulamentações e concentração), a publicidade acumulada (publicidade cria equity), e a atual 

participação de publicidade da empresa (vantagens de posicionamento). 

Ganhos futuros: a melhor forma de mensurar o brand equity seria por meio do 

desconto do valor presente dos ganhos futuros atrelados aos ativos gerados pela construção de 

brand equity. Keller (2003) observa que falta consistência na definição do termo e na forma 

de mensuração de brand equity, gerando frustrações. Sua proposta, porém, conclui que “ A 

gestão de marcas está em criar diferenciação”  Keller (2003, p. 42). Ele expõe quatro 

princípios básicos para a questão, defendendo que: 

  

1. A diferenciação do produto muitas vezes está no valor agregado que a marca traz 

devido às ações anteriores de marketing realizadas. 

2. Esse valor pode ser criado para uma marca por meio de diversos caminhos. 

3. Brand equity provém um denominador comum para interpretar e mensurar estratégias 

de marketing e o valor da marca. 

4. Há diversas maneiras de manifestar o valor da marca e explorar os benefícios que ela 

pode trazer para as organizações.  

 

Para Keller (2003), o modelo CBBE fornece direcionamentos de como o brand equity 

pode ser medido. Um caminho direto consiste em medir o CBBE por meio do atual impacto 

que causa o conhecimento da marca no consumidor e quais são suas respostas aos diferentes 

elementos do programa de marketing. “ (...) Os profissionais de marketing devem 



compreender quais as fontes do brand equity, como elas afetam resultados (ex.: vendas), e 

como essas fontes e resultados se alteram, ao longo do tempo”  (KELLER, 2003, p. 389). A 

criação do valor da marca se inicia com o programa de atividades de marketing que influencia 

consumidores de um modo que afeta como a marca se desempenha no mercado e, então, 

como ela é avaliada pela comunidade financeira (KELLER, 2003). 

Keller (2003, p. 389) define, ainda, o que é um processo de mensuração de brand 

equity e qual o seu objetivo: 

 

Um sistema de mensuração do brand equity é um conjunto de procedimentos 
de pesquisas desenhadas para prover informações acuradas e precisas sobre 
marcas, para que eles possam tomar as melhores decisões táticas em curto 
prazo e decisões estratégicas no longo prazo. O objetivo em desenvolver um 
sistema de mensuração de brand equity é adquirir um conhecimento 
completo das fontes e dos resultados do brand equity e ser capaz de 
relacioná-los. 

  

Keller (2003) expôs que a introdução de um processo de medição do brand equity 

requer dois passos críticos: definir os estudos de acompanhamento da marca e estabelecer um 

sistema de gerenciamento de brand equity. Para entender como desenhar e implementar um 

sistema de medida e gerenciamento de brand equity, Keller (2003) apresenta um conceito que 

segue os princípios do modelo CBBE, mostrado de uma perspectiva mais ampla. Esse 

conceito é chamado de cadeia de geração de valor da marca, ou “ the brand value chain”, em 

inglês. 

Brand value chain é uma proposta estruturada de se avaliar os esforços e os resultados 

gerados com a construção do brand equity e a maneira com que as atividades de marketing 

agregam valor à marca. Fundamentalmente, o modelo assume que o valor de uma marca 

reside com seus consumidores. As atividades de marketing afetam a mente do consumidor 

com relação à marca. Essa associação, por meio de um amplo grupo de consumidores, resulta 

em conclusões sobre o desempenho da marca no mercado – com relação a quantidade e a 

frequência de compra, preço, etc. Esses e outros desempenhos de mercado como o custo da 

substituição e o preço de compra em aquisições são considerados para chegar em uma 

avaliação de valor para os investidores e de valor da marca em particular. 

O modelo também assume que um número de outros fatores interfere entre esses 

estágios. Tais fatores determinam o valor que foi criado em um estágio e o que será 

transferido ou multiplicado para o próximo. O conjunto de multiplicadores direciona a 



transferência de valor entre o programa de marketing e os três estágios de valor subsequentes: 

o multiplicador do programa, o multiplicador do consumidor, e o multiplicador do mercado. 

O primeiro estágio de valor de acordo com o brand value chain proposto por Keller 

(2003) é o investimento no programa de marketing. Os investimentos financeiros 

comprometidos com o programa de marketing não garantem sucesso em termos de criação de 

valor para a marca. A capacidade dos investimentos do programa de marketing se transferir 

ou se multiplicarem ao longo da cadeia irá depender de aspectos qualitativos do investimento. 

Quatro fatores particularmente importantes destacados por Keller (2003) que levam ao efeito 

multiplicador do programa de investimento são: 1) Clareza; 2) Relevância; 3) Distinção; e 4) 

Consistência. 

O segundo estágio da cadeia se refere às associações mentais do consumidor/cliente e 

levanta as questões de que modo os programas de marketing causam mudanças nos 

consumidores e como essas mudanças afetam a mente do consumidor. Cinco dimensões 

importantes para a mensuração de valor nessa fase (avaliação das associações que o 

consumidor cria em sua mente) foram destacadas em pesquisas anteriores e estão também 

compreendidas no modelo CBBE: 1) Conhecimento da marca; 2) Associações da marca; 3) 

Atitudes da marca; 4) Fixação à marca; e 5) Atividade da marca. Existe, ainda, uma hierarquia 

na dimensão de valor: “ (...) o conhecimento apoia as associações, que leva às atitudes, 

gerando fixação e atividades”  (KELLER, 2003, p. 392). O valor da marca é criado nesse 

estágio quando se pode encontrar: 1) um alto nível de conhecimento; 2) associações fortes, 

favoráveis e únicas; 3) atitudes positivas; 4) alta fidelidade e fixação à marca; e 5) um alto 

grau de atividade da marca. 

A capacidade da marca de estar na mente do consumidor gera valor (afetando o 

desempenho da marca no mercado) ao próximo estágio da cadeia, dependendo de fatores 

externos chamados multiplicadores do cliente/consumidor. São eles: 1) Superioridade 

competitiva; 2) Canais e outros apoios intermediários; e 3) Tamanho e perfil do cliente. O 

valor criado será traduzido em desempenho de mercado favorável quando os concorrentes 

falharem em representar ameaças significativas, quando intermediários oferecerem grande 

apoio e quando um número considerável de clientes rentáveis for atraído para a marca. 

O terceiro estágio é voltado para o desempenho de mercado, ou seja, a capacidade das 

associações mentais dos consumidores/clientes (criadas a partir dos programas de marketing) 

se transferirem para desempenhos de mercado como a resposta à prática de preços e à 

participação de mercado (market share). Todos esses fatores estão diretamente ligados à 

arrecadação de receitas, uma vez que o valor da marca é criado com altos market shares, com 



a prática de preços premium e respostas elásticas à queda de preço e inelásticas ao aumento de 

preço. Segundo Keller (2003) existem ainda mais dois fatores que levam à lucratividade da 

marca: expansão da marca (e o sucesso da marca em apoiar extensões de linha ou de 

categoria) e economia com custos na estrutura (a capacidade de reduzir os custos dos 

programas de marketing devido a relacionamentos da marca com clientes). 

Em resumo, o valor da marca é gerado nesse estágio por meio da construção de vendas 

lucrativas geradas por meio da combinação dos fatores supramencionados. Os multiplicadores 

desse estágio são chamados de multiplicadores do mercado e interferem diretamente na 

avaliação dos acionistas e investidores sobre a marca: 1) Dinâmica financeira do mercado; 2) 

Potencial de crescimento da categoria e da marca; 3) Avaliação dos riscos da categoria e da 

marca; e 4) Contribuição da marca para o portfólio da empresa. 

O quarto e último estágio sugerido para a cadeia de criação de valor não poderia 

deixar de estar focado no acionista. Baseado em todos os dados disponíveis e estimados para 

desempenhos futuros sobre a marca, e também com base em outras considerações, o mercado 

financeiro formula opiniões e realiza diversas avaliações que têm implicações financeiras 

diretas para o valor da marca. Três indicadores são particularmente importantes: o preço das 

ações, o múltiplo da equação preço sobre ganho, e a capitalização total do mercado para a 

empresa. 

Keller (2003) ressalta, ainda, que, da perspectiva de marketing, a criação de valor 

envolve mais do que o investimento inicial do programa de marketing, pois cada um dos três 

multiplicadores pode elevar ou diminuir o valor do mercado conforme são transferidos de um 

estágio da cadeia para o outro. Em outras palavras, a criação de valor também implica em 

assegurar que haverá a transferência de valor entre os consecutivos estágios, que abrangem 

outras áreas da empresa, além do marketing. Assim, brand value chain provém um sistema 

estruturado para que gerentes possam entender qual o momento e como o valor da marca é 

criado e onde existem oportunidades para a melhoria desse processo. 

O sistema de mensuração do brand equity que foi definido por Keller (2003) objetiva 

implementar um sistema de mensuração do brand equity envolve três passos: 1) conduzir 

auditorias de marcas, 2) desenvolver estudos de acompanhamento da marca, e 3) estabelecer 

um sistema de gerenciamento do brand equity. O que talvez Keller (2003) não tenha 

considerado em sua definição é justamente como essa mensuração do brand equity conversa 

com os resultados financeiros e o balanço de uma empresa, como o seu impacto no valor das 

ações, tornando-se, assim, essa medida uma variável que realmente influencie nas decisões 

gerenciais dos executivos com relação aos rumos táticos e estratégicos que a empresa deve 



adotar para ser bem avaliada perante o mercado, uma vez que as associações criadas por 

consumidores ou um grupo deles, não tem uma sistemática padrão para ser avaliada. 

Como guia da avaliação das dimensões do brand equity, Aaker (2000) orienta a 

obtenção de respostas à perguntas endereçadas às dimensões, conforme segue no quadro 10 

abaixo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Quadro 10: Guia da avaliação das dimensões do brand equity. 

    Fonte: Baseado em Aaker (2000). 

 

Algumas observações são importantes na busca de uma resposta ao debate de que 

mesmo com ferramentas disponíveis que permitem que o valor de uma marca e sua imagem 

sejam financeiramente mensurados, devem esses valores serem reportados aos acionistas ou 

até mesmo inseridos nos balanços. Aaker (2000), descreve os dois pontos abaixo como 

principais considerações: 

Primeiro, os ativos intangíveis podem facilmente superar o valor dos ativos tangíveis 

reportados num balanço e afetar a avaliação das empresas, do ponto de vista dos acionistas. 

Que imagens mentais a marca estimula?
Essa imagem representa uma vantagem competitiva?
Há símbolos ou slogans que são ativos diferenciados?
Como a marca e seus competidores estão posicionados?
Avalie cada posição com respeito ao valor e relevância aos consumidores e quanto protegida 
ou vulnerável a marca está com relação aos seus concorrentes.

Associações

As vantagens competitivas associadas à marca e que não estão refletidas nas outras quatro 
dimensões são sustentáveis?
Há alguma patente ou marca registrada importante?
Há algum relacionamento por canal que cause barreiras aos concorrentes?

Outros ativos

O que determina a qualidade percebida no segmento?
O que é importante para o consumidor?
A qualidade percebida é valorizada? Ou o mercado está caminhando para um modelo de 
commodity?
O preço e a margem estão caindo?
Em testes cegos, qual o valor do nome da nossa marca? Sofreu alterações com o tempo?

Qualidade 
percebida

O quão valioso é o conhecimento da marca nesse segmento?
Qual o nível de conhecimento existente quando comparado com concorrentes?
Quais são as tendências? A marca está sendo considerada pelos consumidores?
O conhecimento da marca representa um problema?
O que poderia ser feito para melhorar o conhecimento da marca?

Conhecimento

Qual o nível de fidelidade por segmento?
Os consumidores estão satisfeitos?
Por que os consumidores deixam a marca?
O que causa a insatisfação?
Qual a participação de mercado e tendências de vendas?

Fidelidade

PerguntasDimensão

Que imagens mentais a marca estimula?
Essa imagem representa uma vantagem competitiva?
Há símbolos ou slogans que são ativos diferenciados?
Como a marca e seus competidores estão posicionados?
Avalie cada posição com respeito ao valor e relevância aos consumidores e quanto protegida 
ou vulnerável a marca está com relação aos seus concorrentes.

Associações

As vantagens competitivas associadas à marca e que não estão refletidas nas outras quatro 
dimensões são sustentáveis?
Há alguma patente ou marca registrada importante?
Há algum relacionamento por canal que cause barreiras aos concorrentes?

Outros ativos

O que determina a qualidade percebida no segmento?
O que é importante para o consumidor?
A qualidade percebida é valorizada? Ou o mercado está caminhando para um modelo de 
commodity?
O preço e a margem estão caindo?
Em testes cegos, qual o valor do nome da nossa marca? Sofreu alterações com o tempo?

Qualidade 
percebida

O quão valioso é o conhecimento da marca nesse segmento?
Qual o nível de conhecimento existente quando comparado com concorrentes?
Quais são as tendências? A marca está sendo considerada pelos consumidores?
O conhecimento da marca representa um problema?
O que poderia ser feito para melhorar o conhecimento da marca?

Conhecimento

Qual o nível de fidelidade por segmento?
Os consumidores estão satisfeitos?
Por que os consumidores deixam a marca?
O que causa a insatisfação?
Qual a participação de mercado e tendências de vendas?

Fidelidade

PerguntasDimensão



Segundo, reportar o valor do brand equity pode focar as atenções nos ativos 

intangíveis e, então, tornar mais ampla a aceitabilidade e as justificativas das ações de 

construção de marca, provavelmente compensadas financeiramente em longo prazo. Sem 

essas informações, os investidores basearão suas análises sobre retornos financeiros em curto 

prazo. “ Um gerenciamento de marca efetivo requer uma visão estratégica à longo prazo para a 

tomada de decisões de marketing”  (KELLER, 2003, p. 633). 

Vários países já adotam uma legislação para mensurar os ativos intangíveis. São 

muitas as razões que justificam essa necessidade, dentre elas a transparência dos balanços.  A 

Inglaterra foi o primeiro país a adotar um tratamento contábil de ativos intangíveis, o 

Financial Reporting Standard 10 (FRS10), em dezembro de 1998. As empresas inglesas são 

obrigadas a declarar, por exemplo, a capitalização do intangível em casos de aquisições, 

incluindo licenças, franquias, títulos publicados, patentes e marcas. Parece claro que a FRS10 

e mesmo a sua correspondente internacional a IAS 38, enquanto evidenciam a importância 

dos ativos intangíveis, ainda não responde o principal problema com as contas históricas 

(ativos gerados internamente), e assim ainda não revelará o verdadeiro valor dos ativos 

intangíveis.  No caso dos EUA, tal fato ocorreu somente em 2001, e as empresas nos EUA 

tiveram de declarar a partir de 31 de Dezembro de 2001 (FASB 141/142). 

Procurando fomentar a discussão sobre a importância da construção de brand equity, 

de modo que gere valor, e sua mensuração, fechamos o primeiro capítulo deste trabalho 

focando em como o tema tem sido intensivamente debatido e procurando trazer argumentos 

que sustentem a importância de conciliar a gestão de marcas, a geração de valor sobre as 

mesmas e um correto processo de publicação desse valor. Em média, o valor das marcas 

representa 18% do valor total da companhia, conforme os negócios avaliados pelo Brand 

Finance em 2007. Isto comprova a importância das marcas não só para a composição de valor 

de um negócio, mas também para o seu sucesso, muito baseado na imagem que ele pratica. 

Em talvez um dos mais relevantes, Aaker e Joachimsthaler (2002), procuraram comparar o 

valor das ações com o brand equity, e concluíram que há uma relação direta entre os mesmos: 

as empresas com os maiores brand equities (no estudo, medido pela variável “ qualidade 

percebida” ) foram as que tiveram maiores retornos financeiros; o contrário também 

aconteceu. 



2 – A GESTÃO DE MARCAS NO PDV 
 

O tema PDV e as ações nele executadas têm ganhado relevância dentro das empresas à 

medida que, conforme concorda Souza (2007), trazem retorno quantificáveis sobre os 

investimentos e em prazos menores, se comparado com os investimentos de desenvolvimento 

e manutenção do valor de marca. Para atender os objetivos propostos neste estudo, 

abordaremos neste capítulo os conceitos sobre PDV, as relações existentes entre varejo, 

fornecedores e clientes e a importância que essas relações adquiriram nos últimos anos. O 

desenvolvimento das funções da área de Trade Marketing para suportar essas relações e 

aperfeiçoar a gestão de marcas no PDV. 

A área de Trade Marketing surgiu no Brasil, de acordo com Martins (2000), a partir do 

final da década de 90, quando as empresas passaram a planejar com mais antecedência e 

frequência as suas ações de PDV. Segundo Angelo e Silveira (2000), essa época foi marcada 

por mudanças no comportamento do consumidor, que tinha uma maior consciência na questão 

custo-benefício dos produtos ou serviços adquiridos, tornando a pesquisa de preços, de 

marcas e de lojas uma atividade mais rotineira na vida do brasileiro. Assim, discutimos a 

seguir, o importante cenário da gestão de marcas no PDV e as implicações para o processo de 

gerar valor de marca por meio do brand equity. 

 

2.1 – O PDV e os elementos que compõem o processo de compra 
 

Antes de discutirmos os efeitos do PDV para o processo de construção de marca a fim 

de gerar valor para a mesma, é importante entendermos os conceitos que definem os 

elementos aqui atuantes. Segundo Blessa (2007), o PDV representa o momento e o lugar para 

onde convergem todos os elementos que compõem a venda: o produto, o consumidor e o 

dinheiro. 

A ECR (2011) define o shopper ou o comprador, como o responsável pelo ato de 

comprar determinado produto ou serviço, diferentemente do usuário, que irá consumir o 

produto adquirido pelo shopper. 

 

 

 

 



Parente (2000, p.151) explica a importância dessa figura no sucesso das ações 

comerciais: 

 

Para que o varejista tenha sucesso, não são suficientes apenas dados sobre o 
perfil de seus consumidores, como sexo, idade, poder aquisitivo e região 
onde mora. São importantes, mas limitados. É preciso também conhecer o 
seu comportamento dentro da loja. Saber, por exemplo, como ele costuma 
fazer as suas compras, em que ordem e com que frequência compra cada 
categoria, quais motivos o levam a escolher uma determinada marca e qual a 
influência do merchandising e das promoções em sua decisão de compra. 
Essas informações passaram a ser tão essenciais que o consumidor dentro do 
supermercado ganhou uma denominação especial: shopper. 

 

Dada a sua importância, Souza (2007) destaca que o shopper é o principal alvo das 

ações de merchandising, que buscam desenvolver a comunicação do produto com o shopper 

no PDV, com a intenção de atrair, chamar a atenção e marcar o produto na sua mente. “ O 

merchandising é o responsável pela apresentação destacada de produtos na loja, criando 

espaço e visibilidade, de maneira tal que acelere sua rotatividade”  (BLESSA, 2009, p. 11). 

Para Blessa (2007), ter um bom produto, ótimo preço, boa distribuição e muita 

propaganda não serão suficientes para alavancar seus negócios se no PDV seu concorrente 

atingir o consumidor melhor do que você. Blessa (2007) destaca ainda que alguns institutos 

de pesquisa como o Point of Purchase Advertising International (POPAI) já sinalizaram que 

85% das decisões de compra ocorrem dentro do estabelecimento. “ Esse fato coloca, de forma 

inquestionável, dentro do ambiente de varejo, parte considerável das forças que de alguma 

maneira possam estar exercendo uma maior ou menor influência nas decisões dos 

compradores”  (BUENO, 2006, p. 92). Além das variáveis atuantes no PDV, essas forças, 

conforme exposto por Crescitelli e Figueiredo (2009), também são determinadas por fatores 

externos ao ambiente de compra, como, por exemplo, o brand equity. O brand equity pode 

criar uma vantagem competitiva que permite uma empresa gerar maiores volumes e margens 

de negociação. Ele provê a plataforma para a introdução de novos produtos ou para a 

expansão de uma linha de produtos já existente. Para o varejo, o brand equity contribui com a 

melhoria da imagem do varejista. Contudo, Serralvo (1993) observa que “ o momento da 

compra é o ponto chave no qual os profissionais de marketing poderão, afinal, avaliar os 

resultados dos seus esforços em atingir o consumidor, para que a preferência deste recaia nos 

produtos em perspectiva”  (SERRALVO, 1993, p.100). 

 



2.2 – O início e as características das atividades varejistas 
 

Para Souza (2007), desde o surgimento das grandes civilizações a atividade varejista 

teve como função comercializar produtos e serviços aos consumidores finais, os quais se 

caracterizam como principal alvo do setor. McCarthy (1982) evidencia a criação dos 

primeiros sistemas monetários e do aparecimento do mercado central, onde todos faziam suas 

trocas, são estabelecidas as condições básicas necessárias para o surgimento da figura do 

intermediário no sistema econômico, isto é, o indivíduo especializado no comércio e não na 

produção. Com o advento da Revolução Industrial, as cidades passaram por um período de 

crescimento e desenvolvimento social, tecnológico e econômico, o que impactou a definição 

dos papeis de fabricantes e varejistas, passando a desempenhar as atividades separadamente. 

Szulcsewski (2001) relata que os fabricantes tinham um poder de influência considerável na 

cadeia de distribuição, pois passaram a vender produtos com marcas. Portanto, por serem em 

menor número e possuírem marcas fortes junto ao público consumidor, os fabricantes 

conseguiram maior força de atuação no canal de distribuição. Para Ascar (2005), o comércio é 

uma atividade essencialmente civilizada, pois exige comunicação e entendimento entre as 

partes que transacionam bens e serviços, partindo do princípio de que é legítima a satisfação 

tanto pela posse como pelo consumo desses bens. 

Observou-se um movimento crescente nessa atividade em diversas partes do mundo. 

Levy e Weitz (2000) relatam que a próxima etapa da atividade varejista foi a venda no 

sistema de autosserviço. Uma decorrência importante desse sistema, explica Ascar (2005), é 

que os produtos passaram a serem distinguidos entre si pelas marcas de seus fabricantes, 

dando início à estratégia das marcas comerciais. Simões (1982) lembra que, nos Estados 

Unidos, a primeira loja que apresentou características de autosserviço, a Mohican Shop, 

surgiu em 1896, misturando venda de balcão com autoatendimento. De acordo com Sousa 

(2002), o que encantou aqueles clientes norte-americanos foi que a nova modalidade de 

comércio lhe dava o prazer de eles mesmos escolherem os produtos que compravam, o que 

não ocorria nos armazéns e mercearias existentes na época. Angelo e Silveira (2000) 

descrevem que no cenário brasileiro, o consumidor, que antes se encontrava em uma situação 

de perda constante de poder aquisitivo, passou para uma posição favorável no processo de 

compra. A estabilização da economia, a queda da inflação e o acesso a uma maior variedade 

de produtos, inclusive de importados, trouxe ao consumidor a oportunidade de comparar 

preços de produtos e serviços e definir a melhor relação custo-benefício. 



Segundo a ECR (2002), no século vinte a indústria e o varejo influenciaram os 

consumidores sobre quais produtos e em que locais comprar. Segundo a Instituição, a situação 

será invertida no século vinte e um, uma vez que os shoppers escolherão seus produtos e 

marcas de preferência, em lojas que atendam suas necessidades do momento. Com o aumento 

do poder de compra, decorrente da estabilização econômica e a maior oferta de empregos 

Angelo, Alexandre e Tanabe (2001) explicam que o consumidor passou a pesquisar preços, 

visitar com mais frequência a loja e considerar o atendimento e o PDV como fatores de 

escolha no processo de decisão de compra. Assim, o que muda no modo de pensar estratégico 

do negócio para as empresas, varejo e fabricantes, é o conhecimento do shopper e do seu 

processo de compra em níveis mais amplos, permitindo que uma experiência de compra mais 

agradável seja proporcionada e, assim, seus hábitos influenciados. Nas considerações de 

Souza e Serrentino (2002), as empresas passaram a concentrar seus esforços para conhecer 

melhor seus clientes, a partir de hábitos, atitudes e padrões de comportamento, e a estratégia 

voltou-se para o atendimento de suas necessidades. 

 

2.3 – O gerenciamento das relações entre fabricante, varejo e consumidores 
 

As relações dos varejistas com seus fornecedores têm se fortalecido ao longo dos 

últimos anos, buscando compreender cada vez melhor o processo de compra e os fatores que 

determinam as decisões dos shoppers. Os varejistas precisam sair da posição de fornecedores 

de produtos ou serviços para fornecedores de experiências (McCLAIN, 2005). A mobilização 

é no sentido de firmar parcerias e promover a gestão compartilhada para atender com 

eficiência máxima os seus clientes. 

Uma vez que os fabricantes investem na comunicação de suas marcas e no 

desenvolvimento da demanda, comercializar marcas de sucesso beneficia o varejista quanto à 

imagem de sua loja, pois gera prestígio ao local de venda e possibilita o aumento do fluxo de 

pessoas na loja, além de poder reduzir as despesas de vendas e promoções. Por outro lado, 

Levy e Weitz (2000) ressaltam como os varejistas também têm investido na ambientação de 

suas lojas, mudança nas cores, utilização de cheiros, sons e comunicação visual impactantes 

para estimular compras mais espontâneas. McClain (2005), explica que tornar a experiência 

de compra um momento divertido e agradável traz ganhos tanto para a marca como para o 

PDV. Para o primeiro, possibilita um trabalho diferenciado de branding com a venda de 

sonhos e não de produtos. Para o segundo, possibilita maior fidelidade do consumidor na loja. 



Kotler (2004) explica que o varejista tem uma função importante no ciclo de 

marketing da indústria, pois é o último elo na cadeia de distribuição que leva os produtos 

fabricados pela indústria ao consumidor final. Os grandes varejistas sabem da sua força de 

influência nos clientes, os consumidores finais para a indústria (SZULCSEWSKI, 2001). Esse 

poder se manifesta em fatores que estressam a relação e a pressão comercial com exigência de 

descontos elevados sem compromisso de compra, multas por atraso nas entregas das 

mercadorias, cobrança por espaço nas prateleiras, taxas para introdução de novos produtos e 

casos de leilões de ofertas e promoções para as lojas (KOTLER, 2004; SZULCSEWSKI, 

2001). Dessa forma, do ponto de vista dos fabricantes, Kotler (2004) defende que uma das 

mais importantes etapas do trabalho de consolidação de marcas está nas mãos do varejista, 

uma vez que a estratégia de atuação no PDV é determinante para a efetivação da compra e 

participação de mercado dos produtos. Um dos focos do varejista é satisfazer as necessidades 

de seus clientes ou consumidores, os quais a indústria considera como seu consumidor final. 

Do outro lado dessa relação, Souza (2007) destaca que para ter sua própria marca forte, o 

varejo necessita de recursos, grande parte proveniente dos seus fornecedores. Assim, o 

relacionamento entre as partes é dado como estratégico para o sucesso de ambos. Alvarez 

(1999) também discutiu a importância que o varejista já vinha adquirindo desde então, ao 

trazer a perspectiva que o poder de negociação está passando das mãos dos produtores para as 

mãos dos varejistas, que buscam suas próprias ações mercadológicas e criam sua própria 

imagem junto ao consumidor final. 

Bueno (2006), fala sobre a delicadeza da relação das negociações e abordagens entre 

fabricante e varejista, abordando o ponto do estoque, que é o gerador de um problema 

frequente encontrado nas lojas: a falta de mercadorias nas prateleiras. Essa questão ocasiona 

conflitos entre as negociações de varejistas e fabricantes uma vez que o primeiro tem como 

objetivo o menor nível possível de armazenagem de produtos em seus estoques, já que é uma 

variável de impacto negativo, quando fora dos padrões ideais, em seus resultados financeiros. 

O segundo, elabora promoções, descontos e outros meios para colocar níveis de estoques 

maiores que a demanda. A falta de produtos no PDV é crítica para a fidelização dos clientes, 

pois o varejista pode perder consumidores se eles não encontrarem sua marca preferida no 

momento da compra. Outro exemplo é trazido por Porter (1986) com relação à exposição do 

produto no ponto do varejista. O acesso às prateleiras do varejo pode representar uma difícil e 

fundamental barreira a ser vencida para o sucesso de um produto. Conforme salienta Porter 

(1986, p. 28), “ o fabricante de um novo produto alimentício, por exemplo, precisa persuadir o 

varejista a ceder espaço na bastante disputada prateleira de supermercado” . Devido ao atual 



cenário competitivo, isso normalmente tem que ser feito por meio de promessas de 

promoções, intensos esforços de vendas para o varejista ou algum outro meio. 

O relacionamento e a parceria entre varejo e indústria são importantes para a 

manutenção de toda a cadeia de distribuição e para aprimorar a gestão dos negócios. Por isso, 

Crescitelli e Figueiredo (2009), falam que o processo de branding, ou o de tornar uma marca 

mais valiosa, maximizando seus efeitos no processo competitivo do mercado, deve considerar 

também a importância das relações entre varejistas e fabricantes. Relação essa que demandou 

que dentro das empresas fosse formada uma área com conhecimentos específicos para 

desenvolver as ações de PDV de acordo com o conhecimento profundo do shopper. Essa área, 

denominada Trade Marketing, que atua de forma independente da área de Marketing nas 

empresas, foi definida pela AMA como “ um conjunto de atividades integradas no sentido de 

se colocar o produto certo, no lugar certo, em quantidades e preços corretos”  (AMA apud 

SERRALVO, 1993, p. 78). 

Os conceitos de Trade Marketing ainda são amplos e com algumas divergências entre 

os autores. Para Souza (2007), a função de Trade Marketing consiste em gerenciar o 

relacionamento da equipe de vendas com os varejos atendidos pela indústria, garantindo a 

execução adequada da estratégia de marketing no PDV, em conjunto com o alcance dos 

resultados de vendas. Chalmers (1971) considera que esse departamento passou a concentrar, 

sob sua orientação, os encargos de mercadologia e comercialização da empresa, por meio da 

planificação da produção industrial e das respectivas vendas, inclusive das tarefas da 

Promoção de Vendas e Propaganda. 

Para o trabalho desenvolvido neste presente estudo, adotou-se a definição de Trade 

Marketing de Alvarez (2008, p.71), conforme segue: 

 

Trade Marketing é uma forma de orientar e apoiar as atividades de 
marketing e vendas, trabalhando em conjunto para conseguir satisfazer as 
necessidades do consumidor final e do cliente varejista. O Trade Marketing 
é, acima de tudo, uma filosofia da empresa, a qual entende que o foco no 
consumidor final deve ser ampliado para ação diante deste consumidor no 
ponto-de-venda, local da arena competitiva. 

 

Conseguimos, assim, chegar a uma perspectiva que Trade Marketing atua como um 

elo entre a área comercial e a área de Marketing dentro da empresa, além de cuidar das 

estratégias e contatos com os pontos de venda, passando a se responsabilizar pela integração 

entre a estratégia de marketing e a sua execução no PDV. 



Diversas empresas, tanto de capital nacional ou internacional, que operam no Brasil, 

estão conscientes da importância estratégica do PDV e, por isso, essas empresas têm utilizado 

as ações de Trade Marketing para desenvolver o relacionamento da marca com o cliente, no 

momento da compra dos seus produtos. Suas principais atribuições, segundo Dweck (2004) 

incluem o gerenciamento do canal de distribuição, a adequação de sortimento de produtos e 

preços, as técnicas de exposição e desenvolvimento da comunicação da marca ou produto por 

meio de materiais e de ações promocionais. Segundo Souza (2007), uma estrutura 

organizacional dependente apenas da área de Marketing, com atribuições somente no 

consumidor final, não teria a velocidade necessária para atender as exigências do mercado. 

Para isso, era necessário o desenvolvimento de uma área especializada nas atividades e 

interações das marcas com os shoppers, no momento da compra, ou seja, no PDV, controlado 

pelos varejistas. 

Outro importante fator contribuinte que justifica a atuação da área de Trade Marketing 

nas empresas é a pressão por resultados mensuráveis e de curto prazo. Essa pressão tem 

levado a maioria das empresas a diminuir os investimentos publicitários, uma vez que seus 

custos são elevados e, segundo Souza (2007), não mostram uma exata relação de 

custo/benefício. Kotler (2004), explica que a relação entre os investimentos era de 60% em 

propaganda e 40% em promoção de vendas. Contudo, para atender as pressões por resultados, 

essa relação se inverteu, com 65% à 75% do orçamento de marketing direcionado para 

promoção de vendas. Ainda segundo Kotler (2004), esse aumento é decorrente da maior 

aceitação da promoção como um incentivo eficaz às vendas e da crescente pressão nos 

gerentes de produto por resultados de curto prazo. 

O Trade Marketing trabalha além da orientação apenas no produto, desenvolvendo 

atividades que integram os planos de marketing, de vendas e de distribuição. Kotler (2004) 

fala sobre o trabalho de marketing integrado, que deve ser desenvolvido a partir da 

perspectiva do cliente. Como Marketing trabalha em função das necessidades do consumidor, 

Trade Marketing usa a mesma abordagem, todavia seu público-alvo é o canal de distribuição 

ou o trade, como é chamado pelos profissionais da área. Procura-se entender com 

profundidade as necessidades dos canais de distribuição, dos PDVs e dos clientes de forma a 

englobar além do consumidor e suas necessidades, integrando o trade nos planos de 

marketing. Embora suas funções sejam complementares, as estruturas de Marketing e Trade 

Marketing trabalham de forma diferenciada fatores como a comunicação de marcas e 

produtos, promoção e preços (SZULCSEWSKI, 2001). Enquanto a área de Marketing 

trabalha o seu composto em função do longo prazo, pois como vimos no capítulo anterior 



sobre marcas e seu processo de construção, esse trabalho, quando realizado de maneira sólida, 

demanda tempo, a área de Trade Marketing busca resultados de curto prazo, em que são 

consideradas métricas como vendas em volume e valor, controle de preço e retorno comercial 

em relação a verbas utilizadas. 

Já vimos que um dos principais riscos envolvidos nas ações promocionais de PDV é o 

do shopper, frente a ofertas de diferentes varejistas, acabar trocando a fidelidade à loja ou à 

marca, pela fidelidade às promoções (ECR, 2008). Por isso, as ações promocionais 

desenvolvidas pela área de Trade Marketing devem estar de acordo com as estratégias de 

marcas desenvolvidas por Marketing. Assim, “ o Trade Marketing é responsável pela 

manutenção do valor de marca nas ações de PDV”  (SOUZA, 2007, p. 50). Cabe a área de 

Trade Marketing garantir, junto ao canal de distribuição, a comunicação correta de suas ações 

promocionais, a fim de manter sua atuação alinhada à estratégia de marcas da empresa. 

Similar a função de Marketing, Trade Marketing também deve elaborar planos de negócios 

para as categorias de produtos comercializadas pela empresa. Souza (2007) explica que esses 

planos, diferentemente do foco de Marketing, têm como objetivos assegurar o retorno 

financeiro dos investimentos feitos em ações de PDV, dentro de parâmetros pré-definidos, tais 

como: nível de estoque adequado ao mercado e execução de preços adequados a estratégia da 

marca ou produto; adequar o sortimento de produtos vendidos a cada tipo de canal de 

distribuição, o que garante que o produto certo esteja no PDV correto, adequado a cada perfil 

de consumidor; promover o crescimento na cadeia de valor entre indústria e canal de 

distribuição. Com essas atividades, a função de Trade Marketing é uma fonte de vantagem 

competitiva para a empresa, ao desenvolver trabalhos que procuram obter maior controle do 

canal de distribuição. Por ter o PDV como foco de trabalho, a área de Trade Marketing possui 

conhecimento aprofundado dos canais de distribuição, o que permite o planejamento e 

desenvolvimento de ações comerciais adequadas a cada tipo de cliente, garantindo maior 

retorno dos investimentos feitos. Outro ponto de vantagem é o maior controle das variáveis do 

PDV, que afetam os resultados comerciais e trazem uma vantagem competitiva sustentável 

para as empresas que operacionalizam a atividade de Trade Marketing em suas estruturas 

organizacionais. 

Dentre as atividades da área de Trade Marketing, Souza (2007) concede um destaque 

ao trabalho de merchandising, que é, segundo o autor, uma das funções de Trade Marketing 

de maior interface com Marketing, como também de maior impacto na manutenção do valor 

da marca, já que trabalha a comunicação diretamente no PDV. Assim, é esta atividade que 

escolhemos analisar em maior profundidade, no desenvolver deste trabalho, para cumprir com 



seus objetivos propostos. Ainda no campo de estudo do merchandising e sua geração de valor 

para a marca no PDV, seguiremos a linha de conceituação defendida por Blessa (2009, p. 11), 

definindo o merchandising como o “ conjunto de atividades de marketing e comunicação 

destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e serviços nos 

PDVs” . 

 

2.4 – O comportamento de compra e seus fatores de influência no PDV 
 

A intensificação do estudo acerca dos compradores e de sua motivação para o 

consumo representou uma mudança importante na forma de se conceituar a mercadologia. 

Para Sheth, Gardner e Garret (1988), o foco da análise passou gradualmente de uma 

consideração sobre como o relacionamento com os mercados deveriam ser (ciência 

normativa) para o de como eles efetivamente são (ciência positiva), além de reposicionar o 

objeto de estudo de uma visão mais geral – os mercados – para uma mais particular – os 

consumidores. 

Com o estudo do comportamento dos shoppers nas lojas é possível compreender as 

suas atitudes e, desenvolver uma parceria entre varejo e indústria para concretizar ações que 

possam entender e entregar aos shoppers, suas necessidades. Engel, Blackwell e Miniard 

(2000), definem o comportamento do consumidor como as atividades diretamente envolvidas 

em obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que 

antecedem e sucedem essas ações. Para Solomon (1999), o processo decisório de consumo 

envolverá sempre uma análise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais opções de 

compra, (considerando que a compra é uma possível resposta para um problema do 

consumidor). Ainda de acordo com esse autor, o processo de decisão de compra do 

consumidor considera um campo teórico de análise comportamental, o qual inclui atitudes, 

estilo de vida, percepção, e todo um conjunto de fatores motivacionais que exercem influência 

direta ou indireta na tomada de decisão por parte do consumidor. Para Borges (1997), o 

desenvolvimento da teoria comportamental tem sido fundamental para uma melhor 

compreensão do que é e de como se constrói uma atmosfera de loja que efetivamente conduza 

as pessoas a um maior consumo. 

O varejo, atento a essa mudança de comportamento do consumidor, tem direcionado 

esforços e recursos financeiros para o desenvolvimento de pesquisas de satisfação, cujas 

informações são utilizadas na operação da loja e no treinamento das equipes de atendimento 

ao consumidor. O primeiro impulso do consumidor ao não encontrar a sua marca preferida na 



gôndola do supermercado é, de acordo com Rojo (1998), o de buscar uma marca similar. O 

segundo, é procurar em outra loja. É o que diz uma pesquisa publicada pela ECR (2004), que 

ouviu consumidores da Grande São Paulo e da Grande Rio de Janeiro e revelou que 53% dos 

entrevistados procuram uma marca com características próximas às da sua preferida e 37% 

vão procurar em outra loja. Outros 8% desistem de comprar e 3% compram outro tipo de 

produto. Cota (2001) diz que é possível identificar diversos tipos de consumidores, como 

aqueles que preferem as lojas de hipermercados, com ofertas amplas de categorias, marcas e 

produtos e outros que buscam rapidez e conveniência nas compras, sem se importar se o preço 

está mais elevado em relação a outros PDVs. 

Para Parente (2000), três papeis são identificados em uma transação: comprador, 

aquele que participa ativamente na procura e compra do produto ou serviço; usuário, aquele 

que consome ou utiliza efetivamente o produto ou serviço adquirido e o pagador, sujeito que 

pagará a compra. A partir da identificação dos papeis, é possível entender como se dá o 

comportamento de compra (SOUZA, 2007). As decisões de compra são categorizadas em três 

tipos: planejada, não planejada e por impulso (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Cada 

uma dessas categorias apresenta características singulares no processo de decisão de compra e 

são influenciadas pelo tipo de produto ou serviço a ser adquirido, pelo tempo e recursos 

financeiros disponíveis para a compra, pela organização do PDV, pelo sortimento de produtos 

e marcas oferecidos pelos varejistas, a quem está efetuando a transação e aos acompanhantes 

no momento da decisão de compra. 

A compra planejada, segundo Levy e Weitz (2000), pode ser considerada uma tomada 

de decisão consciente e que decorre de um planejamento prévio da compra antes de entrar na 

loja (SOUZA, 2007). No âmbito da compra de produtos de consumo de massa, normalmente 

devido ao pouco tempo disponível, os consumidores sempre buscam simplificar o processo de 

tomada de decisão, procurando adquirir os mesmos itens da última compra no mesmo local 

(LEVY; WEITZ, 2000). Dessa forma, percebe-se que as compras totalmente planejadas 

referem-se, em geral, a procedimentos repetidos, onde provavelmente haja um baixo 

envolvimento emocional por parte do consumidor, estando ele, em grande parte, condicionado 

por sua disponibilidade de tempo e pelas características físicas da loja, isto é, seu layout 

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995). De acordo com Fernandes (1999), o layout de 

uma loja de varejo é parte de um sistema mais geral de comunicação visual de toda a 

organização varejista, ao qual se incorporam também a identidade visual da empresa e todos 

os serviços ou elementos que, de alguma maneira, estejam ligados ao seu esforço de 

merchandising ou de promoção na área de vendas. Fator que nos leva à dedução que mesmo 



nas compras definidas como “ planejadas” , as técnicas de merchandising tem efeitos na 

conclusão do processo para a compra de um produto ou marca, em detrimento de outra. 

Para Souza (2007), a compra não planejada envolve oportunidades que o consumidor 

encontrou no PDV, porém não considerou previamente na sua lista mental ou escrita de 

compras. “ Apesar de não ser planejada, a compra é racional, pois ele avalia as condições das 

ofertas disponíveis, suas necessidades e, então, define a compra”  (SOUZA, 2007, p. 37). 

Nesse caso, fica a decisão final sujeita a fatores situacionais no momento específico da 

compra, como promoções, displays, posição, disponibilidade ou embalagens especiais, além, 

é claro, do preço (WALTERS, 1991). Nessa situação, a influência do ambiente criado para a 

compra é ainda mais importante, já que a percepção da necessidade e o desejo recorrente de 

compra se dariam de forma concomitante, muito provavelmente influenciada por diferentes 

formas de apresentação (ou de marcas) de um produto em determinada categoria, baseada em 

aplicações de técnicas de merchandising. 

Já a compra por impulso é efetivada de maneira espontânea, não racional, pois o 

consumidor compra o produto no momento em que o visualiza. De modo bastante prático, os 

profissionais da área costumam pensar em compra por impulso como uma atividade que, 

embora corresponda a uma necessidade do consumidor (real ou imaginária), não está 

condicionada a um planejamento prévio. “ Na verdade, a pessoa se lembra que precisava 

comprar aquele produto apenas no momento em que o vê, ou só sente o desejo de possuí-lo ao 

se deparar com ele”  (BUENO, 2006, p. 91). “ A compra por impulso é decidida rapidamente e 

não considera aspectos racionais na definição da transação”  (SOUZA, 2007, p. 37). No 

aspecto de trabalhar o ambiente para influenciar as decisões de compras do shopper, tornou-se 

necessário repensar o layout da loja como gôndolas, displays3, e materiais que dificultam o 

manuseio de produtos, impedem a passagem e confundem a comunicação, formando o 

ambiente e o contexto onde ocorrerão as interações das marcas com os shoppers. Parente 

(2000), fala sobre o auxílio dado pela indústria nesse sentido, ao fornecer displays e outras 

ferramentas que estimulam as compras por impulso. Compreender a decisão de um 

consumidor para comprar impulsivamente exige o reconhecimento não apenas das suas 

propensões para a compra de impulso, mas também os fatores situacionais que afetam tanto 

seu desejo quanto seu autocontrole. A proximidade, de acordo com Hoch e Loewenstein 

(1991), Mischel e Ayduk (2004) e Mischel e Ebbesen (1970), é um fator que realça a 

                                         
 
3 Display é qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor, demonstrar e ajudar a vender o produto ou serviço, podendo ser 
colocado diretamente no solo, vitrine, balcão e gôndola. Veja Associação Brasileira de Anunciantes. Glossário de Promoção e Trade, p. 6. 



probabilidade de ações impulsivas. Levy e Weitz (2000) citam que parte significativa das 

decisões de compra ocorre quando o cliente já está dentro do estabelecimento, o que faz supor 

que o arranjo das mercadorias possa ter um impacto decisivo nessas decisões, inclusive dando 

a esse aspecto muitas vezes um peso mais significativo que o da própria mercadoria exposta. 

Pesquisas empíricas citadas por Rook (1987) e realizadas por meio de entrevistas com 

consumidores indicaram que o simples fato de ver artigos nas lojas pode estimular um desejo 

intenso em relação a esses artigos. 

Há anos os proprietários e administradores de lojas de varejo buscam formas ideais 

tanto para as áreas de vendas quanto para a disposição de equipamentos e produtos para atrair 

um maior número de clientes. De acordo com Hawkins et al (1998), a atmosfera de loja, de 

maneira geral, é influenciada por diversos fatores, tais como iluminação, layout, apresentação 

das mercadorias, móveis e instalações, tipos de piso, cores, sons, odores, uniformes e 

comportamento do pessoal de vendas; além da quantidade, características e comportamento 

dos outros clientes que frequentam esse ambiente de vendas. Hawkins, Belt e Coney (1998) 

diferenciam a atmosfera e a ambientação da loja, no qual o segundo, é um ambiente mais 

controlável de acordo com as estratégias e a relação que se deseja adotar. Segundo os autores, 

a atmosfera pode estar relacionada com negócios específicos de prestação de serviços, o que 

ocorre quando é aplicada em organizações como bancos, hospitais, restaurantes, etc. Já a 

ambientação é o processo que a administração da loja utiliza para manipular o ambiente físico 

do varejo com o objetivo de criar sensações e reações nos sentimentos dos clientes. 

O estudo da atmosfera no ambiente de vendas investiga como a ambientação de 

compras pode influenciar no comportamento dos consumidores. Lubianca (2010) reforça que 

o ambiente pode ser um diferencial e decisivo na hora da compra. Para a autora, uma loja que 

vende exclusividade deve ter uma iluminação teatral, acessos menores, vitrines com poucas 

peças e bem expostas. Uma outra que venda preços baixos, deve apresentar muita mercadoria 

exposta, iluminação abundante, entradas largas e convidativas ao grande número de pessoas. 

Segundo Parente (2000), considerando que no caso do sistema de autoatendimento a maior 

parte das decisões de compra é tomada dentro da loja, cuidar para que todos os fatores 

ambientais estejam convenientemente funcionando, torna-se vital. Para isso, Parente (2000) 

mostra que é necessário que o administrador varejista estabeleça regras e execute ações com 

relação a três grupos de elementos-chave que, em conjunto, definem a atmosfera de compra 

dentro da loja. 

 

 



São eles: 

• Elementos que estimulam os cinco sentidos: cores, iluminação, odores de 

fragrâncias, paredes, apelo ao tato, som e apelo ao paladar; 

• Elementos que facilitam a comunicação e o processo de compra: comunicação 

visual, precificação e etiquetas dos produtos, equipamentos de exposição, 

tecnologia, funcionários e serviços e, principalmente, as mercadorias; 

• Elementos que proporcionam conforto: largura dos corredores, pisos, 

temperatura ambiente, transporte (carrinhos de compras, cestas, elevadores), 

provadores, localização dos caixas e manutenção e limpeza. 

 

A combinação de todos esses fatores influencia o conjunto de sensações percebidas 

pelo cliente dentro do estabelecimento durante as compras, ao qual Hawkins et al (1998) 

chamou de atmosfera de loja. Bueno (2006) diz que para que haja uma ação prática e eficaz 

do merchandising no local, é importante perceber até que ponto e de que forma as técnicas e 

práticas dessa função interagem entre si. Dunne e Lusch (1999) apontam quatro grupos de 

variáveis como fatores de grande influência no comportamento do consumidor dentro de um 

estabelecimento varejista: 1. variáveis externas, que estão basicamente ligadas à localização 

do edifício e sua sinalização externa; 2. variáveis internas, englobando características de 

infraestrutura do imóvel; 3. variáveis humanas, que envolvem os funcionários e aspectos 

ligados à sua interação com o público; e 4. variáveis de design, onde se colocam todos os 

elementos formadores do ambiente de venda propriamente dito. 

Fernandes (1999) sugere um sistema de política de comunicação visual do varejo onde 

o centro do sistema é o ponto a partir do qual emanam todas as regras para a atuação do 

trabalho de merchandising no ponto de venda. À medida que os componentes do sistema são 

posicionados de forma mais periférica, vão se caracterizando como mais flexíveis e de curto 

prazo. No centro do sistema, encontra-se a estratégia básica de comunicação visual, por meio 

do qual o varejista se apresenta no ambiente de negócios por meio de suas lojas, 

representando o conjunto de instruções estratégicas e de longo prazo que tem como função 

principal formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou serviço, ligados a 

essa organização. No círculo externo ao núcleo, estão as características físicas e estruturais, 

que pode apresentar variações de acordo com cada unidade de loja do varejista, apresentando 

distinções no formato do edifício, altura do teto, área total disponível para vendas, pontos de 

acesso e saída de clientes, entre outros. No círculo externo ao das características estruturais, 

encontram-se os elementos dados por outros fatores de mesma natureza, porém mais flexíveis 



e que permitem um maior grau de modi

como os de iluminação, som e ar condicionado, além das cores internas e características de 

pisos e paredes, entre outros. Também nessa área está o conjunto de equipamentos de venda, 

como os caixas, gôndolas e prateleiras de exposição de mercadorias, o sistema de sinalização 

interna da área de vendas, cada um deles apresentando variados graus de flexibilidade. Por 

último, no círculo externo encontram

dispositivos acessórios de sinalização de preços e de promoção de vendas. É a região do 

sistema onde se dá a prática diária da comunicação e da venda com os clientes. Segundo 

Bueno (2006), as ações de merchandising dos fornecedores do varejo devem ser criadas e 

estabelecidas de maneira a permitir sua aplicação sob as mais variadas estratégias de 

comunicação e de acordo com critérios que podem variar muito de loja para loja, como 

mostrado pela área simbolizando as ações de merchandising dos fornecedores, n

abaixo: 

 

   Quadro 11: A ação de merchandising e a política de comunicação visual do varejo

Fonte: Baseado em Fernandes (1999).

 

O foco central das preocupações dos profissionais de merchandising para a construção 

de uma boa atmosfera de loja está nas

um dos motivos principais da ida do cliente ao estabelecimento. Assim, devem sempre 

receber a maior parte das atenções desses profissionais, no sentido de que lhes incrementem 

ao máximo tanto o grau de exposição visual quanto a qualidade de sua apresentação ao 

e que permitem um maior grau de modificações. Nos pontos mais internos estão sistemas 

como os de iluminação, som e ar condicionado, além das cores internas e características de 

pisos e paredes, entre outros. Também nessa área está o conjunto de equipamentos de venda, 

e prateleiras de exposição de mercadorias, o sistema de sinalização 

interna da área de vendas, cada um deles apresentando variados graus de flexibilidade. Por 

último, no círculo externo encontram-se as peças móveis de exposição de mercadorias e os 

tivos acessórios de sinalização de preços e de promoção de vendas. É a região do 

sistema onde se dá a prática diária da comunicação e da venda com os clientes. Segundo 

Bueno (2006), as ações de merchandising dos fornecedores do varejo devem ser criadas e 

stabelecidas de maneira a permitir sua aplicação sob as mais variadas estratégias de 

comunicação e de acordo com critérios que podem variar muito de loja para loja, como 

mostrado pela área simbolizando as ações de merchandising dos fornecedores, no quadro 

: A ação de merchandising e a política de comunicação visual do varejo 

Fonte: Baseado em Fernandes (1999). 

O foco central das preocupações dos profissionais de merchandising para a construção 

de uma boa atmosfera de loja está nas mercadorias expostas na área de vendas, pois elas são 

da ida do cliente ao estabelecimento. Assim, devem sempre 

receber a maior parte das atenções desses profissionais, no sentido de que lhes incrementem 

ao máximo tanto o grau de exposição visual quanto a qualidade de sua apresentação ao 

ficações. Nos pontos mais internos estão sistemas 

como os de iluminação, som e ar condicionado, além das cores internas e características de 

pisos e paredes, entre outros. Também nessa área está o conjunto de equipamentos de venda, 

e prateleiras de exposição de mercadorias, o sistema de sinalização 

interna da área de vendas, cada um deles apresentando variados graus de flexibilidade. Por 

se as peças móveis de exposição de mercadorias e os 

tivos acessórios de sinalização de preços e de promoção de vendas. É a região do 

sistema onde se dá a prática diária da comunicação e da venda com os clientes. Segundo 

Bueno (2006), as ações de merchandising dos fornecedores do varejo devem ser criadas e 

stabelecidas de maneira a permitir sua aplicação sob as mais variadas estratégias de 

comunicação e de acordo com critérios que podem variar muito de loja para loja, como 

o quadro 11 

 

O foco central das preocupações dos profissionais de merchandising para a construção 

mercadorias expostas na área de vendas, pois elas são 

da ida do cliente ao estabelecimento. Assim, devem sempre 

receber a maior parte das atenções desses profissionais, no sentido de que lhes incrementem 

ao máximo tanto o grau de exposição visual quanto a qualidade de sua apresentação ao 



público. Por esse motivo, recomendações estritas são dadas aos promotores para que não se 

deixe faltar produtos nas gôndolas, 

mercadorias expostas não estejam sujas, avariadas ou fora do alcance dos clientes; e para que 

sejam posicionadas nos locais de melhor tráfego da loja 

combinação com itens complementares

 

   Quadro 12: A atividade de merchandising e sua relação com a atmosfera da loja

Fonte: Baseado em Bueno (2006).

 

Segundo Bueno (2006), o seg

exposição das mercadorias, sejam os que fazem parte da própria infraestrutura da loja, sejam 

aqueles de propriedade do fabricante do produto exposto. 

todo o material de apoio informativo ou publicitário devem ser projetados e construídos de 

maneira a permitir não só um impacto positivo considerável para os produtos que expõem, 

mas, e como já comentado anteriormente, que façam isso com a flexibilidade necessária para 

que produzam os mesmos resultados em muitos pontos de vendas com características 

diferentes. De acordo com Borges (1997), a função do 

fundamentalmente a de facilitar a compra por parte do consumidor. Por isso, 

gestor de varejo procurar entender os processos de associação que o consumidor realiza em 

relação às compras que faz; ou, em outras palavras, a forma como percebe a 

complementaridade entre todos os itens que compra e que consome. Essa característica d

tivo, recomendações estritas são dadas aos promotores para que não se 

deixe faltar produtos nas gôndolas, displays ou áreas promocionais de vendas; que as 

mercadorias expostas não estejam sujas, avariadas ou fora do alcance dos clientes; e para que 

osicionadas nos locais de melhor tráfego da loja – sempre que possível, em 

ens complementares. 

: A atividade de merchandising e sua relação com a atmosfera da loja 

Fonte: Baseado em Bueno (2006). 

egundo Bueno (2006), o segundo foco de atenção é com relação aos equipamentos de 

exposição das mercadorias, sejam os que fazem parte da própria infraestrutura da loja, sejam 

aqueles de propriedade do fabricante do produto exposto. Displays, expositores especiais e 

e apoio informativo ou publicitário devem ser projetados e construídos de 

maneira a permitir não só um impacto positivo considerável para os produtos que expõem, 

mas, e como já comentado anteriormente, que façam isso com a flexibilidade necessária para 

produzam os mesmos resultados em muitos pontos de vendas com características 

diferentes. De acordo com Borges (1997), a função do layout de uma loja de autosserviço é 

fundamentalmente a de facilitar a compra por parte do consumidor. Por isso, a importânci

gestor de varejo procurar entender os processos de associação que o consumidor realiza em 

relação às compras que faz; ou, em outras palavras, a forma como percebe a 

complementaridade entre todos os itens que compra e que consome. Essa característica d

tivo, recomendações estritas são dadas aos promotores para que não se 

ou áreas promocionais de vendas; que as 

mercadorias expostas não estejam sujas, avariadas ou fora do alcance dos clientes; e para que 

sempre que possível, em 

 

undo foco de atenção é com relação aos equipamentos de 

exposição das mercadorias, sejam os que fazem parte da própria infraestrutura da loja, sejam 

, expositores especiais e 

e apoio informativo ou publicitário devem ser projetados e construídos de 

maneira a permitir não só um impacto positivo considerável para os produtos que expõem, 

mas, e como já comentado anteriormente, que façam isso com a flexibilidade necessária para 

produzam os mesmos resultados em muitos pontos de vendas com características 

serviço é 

importância ao 

gestor de varejo procurar entender os processos de associação que o consumidor realiza em 

relação às compras que faz; ou, em outras palavras, a forma como percebe a 

complementaridade entre todos os itens que compra e que consome. Essa característica de 



comportamento permitiu a introdução do “ cross-merchandising”  no autosserviço. Isto é, as 

alocações contíguas na área de vendas, de itens como molhos e massas, sabonetes e xampus, 

fraldas descartáveis e cremes para assaduras, torradas e patês, etc. Para a gestão desse 

processo, no entanto, são necessários levantamentos e tratamentos exaustivos de dados loja a 

loja, na tentativa de especificar possíveis cestas de produtos para grupos representativos de 

consumidores. 

O desenvolvimento nos campos de pesquisa e tecnológico dos últimos anos têm 

contribuído com novas ferramentas e soluções de gestão de varejo para que fornecedores e 

varejistas conheçam o seu shopper e apliquem conceitos no PDV que melhorem seus 

resultados de vendas. São alguns deles: 

 

• Gerenciamento por categorias (GC): É um processo conjunto entre varejista e 

fornecedor, que consiste em gerenciar as categorias de produtos como unidades 

estratégicas de negócios para produzir resultados comerciais melhorados, 

concentrando esforços para entregar maior valor ao consumidor (ECR, 2002); 

• Cross-merchandising: É a exposição de produtos de compra casada – molho de 

tomate e macarrão, por exemplo – próximos na prateleira, podendo também ser 

feita a exposição dos produtos, em conjunto, em displays. A mudança no 

layout da loja pode ser outro meio para estimular o consumidor a andar por 

diversos corredores e neles encontrar produtos de compra por impulso 

(SOUZA, 2007). Outro exemplo clássico de produtos correlatos em um mesmo 

espaço é o de onde está um lápis, haverá ao lado um apontador e, na sequência, 

uma borracha (ABUKAWA; LOPES; REIS, 1996). 

• Customer Relationship Management (CRM): Uso de ferramentas de vendas, 

marketing e serviços para conhecer o consumidor em profundidade e, então, 

elaborar propostas focadas no consumidor com o objetivo de reter clientes de 

alto valor (ECR, 2002). 

 

Tais ações envolvem estudos aprofundados do comportamento de compra do 

consumidor e suas expectativas em relação à exposição e ambientação do produto na loja, ao 

sortimento disponível, às ações promocionais e aos preços. A partir desse entendimento, 

desenvolvido por meio de estudos qualitativos e quantitativos com o shopper, a indústria e 

varejo desenvolvem planos de abastecimento, estoques, preços, promoções e ambientação do 

PDV, a fim de satisfazer o consumidor final. O gerenciamento de espaço vem ganhando 



importância estratégica para muitas redes e fornecedores. Colocar o produto certo (para o 

consumidor), da maneira e na quantidade certa, é, segundo Blessa (2009), o objetivo básico 

do gerenciamento de espaço. Dentre as decisões operacionais pertinentes à atividade varejista, 

como layout, ambientação e exposição dos produtos de uma forma que agrade os clientes, é 

importante trabalhar as relacionadas à disposição dos produtos nas gôndolas, encontrando a 

solução ideal, fácil de executar e orientada para o negócio, destinada à gestão do sortimento e 

ao gerenciamento do espaço no interior da loja (BLESSA, 2009). Segundo Marques e 

Alcântara (2004), o gerenciamento do espaço pode proporcionar uma adequada combinação 

de produtos na loja, um aumento do giro dos produtos e da rentabilidade das categorias de 

uma loja, bem como uma visão mais completa sobre o perfil e os hábitos de compra dos 

consumidores, o que é fundamental para o processo de diferenciação e posicionamento 

competitivo no mercado (MARQUES; ALCÂNTARA, 2004) além de “ melhorar a percepção 

do consumidor nas compras daquela categoria em todas as suas marcas e produtos”  

(BLESSA, 2009 p. 118). De acordo com alguns autores (DESMET; RENAUDIN, 1998; 

CESARINO; CAIXETA, 2002), frente às limitações de espaço interno, o arranjo encontrado 

para a distribuição dos produtos não somente vai influenciar diretamente as vendas de cada 

loja, como também pode significar um componente importante da estrutura de custos. 

Ingold e Ribeiro (1994) avaliam que, aliado a metodologia de gerenciamento por 

categorias, o merchandising pode auxiliar na organização da loja por categorias. Isso 

significaria fazer merchandising com mais valor agregado, incorporando centros de ideias e 

soluções no varejo. Ao mesmo tempo, o merchandising pode desempenhar melhor seu papel 

de transmitir informação ao consumidor, orientando sua compra e proporcionando-lhe mais 

satisfação com os produtos comprados. Um exemplo que pode ser aplicado nesse conceito é a 

criação de um centro de soluções de limpeza. Indústrias do ramo de higiene pessoal 

trouxeram essa ideia de outros países e estão conseguindo executá-la com sucesso nos PDVs 

brasileiros. Trata-se de agrupar no mesmo espaço soluções que atendem as necessidades dos 

consumidores de forma mais completa. Assim, por meio da informação e educação dos 

consumidores nos PDVs, varejo e fabricantes impulsionam as vendas de categorias antes não 

planejadas. 

As ferramentas desenvolvidas para um melhor gerenciamento do espaço de vendas, 

vão de acordo com o princípio de que o consumidor é influenciado pelo PDV e este exerce 

influência sobre aquele na decisão da marca e do produto. Com o objetivo de trabalhar 

técnicas no PDV de acordo com o perfil e as necessidades dos shoppers, proporcionando 

informação e melhor visibilidade a produtos ou serviços, motivando e influenciando as 



decisões de compra, surgiu o merchandising (BLESSA, 2011). Segundo a autora, 

merchandising é uma derivação da palavra inglesa “ merchandise”, que podemos traduzir 

como operação com mercadorias. Para a autora, a conceituação mais conhecida de 

merchandising é “ Merchandising é qualquer técnica, ação ou material promocional usado no 

ponto de venda que proporcione informação e melhor visibilidade a produtos, marcas ou 

serviços, com o propósito de motivar e influenciar as decisões de compra dos consumidores”  

(BLESSA, 2009, p. 11).O merchandising está ligado ao marketing, nas explicações de 

Chalmers (1971). Ele considera que marketing é a providência técnica, envolvendo 

planejamento, movimentação do produto, acompanhamento da fabricação até chegar às mãos 

do consumidor. Já merchandising engloba um conjunto de ideias e providências ligadas às 

vendas, agindo mais estreitamente nas áreas de divulgação do produto, da sua revenda e mais 

diretamente na fase final da consumação, para que o produto seja comprado e gasto pela 

massa consumidora. 

Muita coisa tem sido dita sobre merchandising ao longo das últimas décadas. Assim 

como para o marketing, não faltaram ao merchandising definições que tentassem abarcar de 

maneira definitiva seu papel prático e conceitual como elemento integrante da administração 

mercadológica (BUENO, 2006). De Simoni (1976) disse, com certa ironia, que fazer 

merchandising no Brasil, para a maioria das pessoas, é trabalhar na criação e produção de 

bandeirolas, cartazes, faixas, displays, móbiles, etc. Ou então ser a pessoa que se incumbe da 

colocação desses materiais e da decoração no ponto de venda. Segundo Cobra (1985), o 

emprego generalizado do termo no Brasil é, talvez, o motivo pelo qual haja tanta confusão em 

torno de seu verdadeiro significado. Para ele, algumas pessoas referem-se à merchandising 

como sinônimo de material de ponto de venda. Las Casas (2004) sugere que se o termo 

marketing significa ação no mercado, o termo merchandising significa ação na mercadoria, de 

onde ocorre que todos os elementos do composto de marketing devem estar presentes, sejam 

eles relativos ao produto, ao preço, à distribuição ou à promoção propriamente dita. Em suma, 

fazer merchandising significaria, então, o exercício do marketing como um todo, envolvendo 

toda a sua parte estratégica, tática e operacional. No caso, focada não no mercado, mas na 

mercadoria, seja qual for o seu significado abordado na questão. Blessa (2007) defende que 

estudos com consumidores provem a influência dos materiais de PDV sobre a decisão de 

compra, já que os consumidores prestam atenção nas sinalizações, balcões de degustação, 

entre outras ações dentro da loja. Corstjens e Corstjens (1995) concluem na mesma linha ao 

afirmarem que o PDV pode, portanto, ser considerado um meio de comunicação para as 

marcas e a compra de um produto é a efetivação de todo o trabalho de valor de marca 



desenvolvido anteriormente. Por isso, o 

patrimônio de marca, já que é uma comunicação direcionada para o momento de compra do 

produto, o que influencia diretamente a decisão de compra do consumidor (SOUZA, 2007).

Dos fatores relacionados para a construção da imagem da loj

atividades de merchandising como influenciadora direta ou indireta. Um dos primeiros 

experimentos a respeito das influências dos fatores internos da loja na determinação do 

comportamento de compra do consumidor foi o relatado por Lunn (197

uma séria de elementos com evidente relevância para a situação de compra, tais como o 

conceito de classe de produto e de conjunto considerado, assim como o de diferentes 

estratégias de decisão. Mowen e Minor (200

como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisição, 

no consumo e na disposição de mercadorias, serviços, experiências e ideias.

Lusch e Dunne (1990) trouxeram o conceito da Estrela da Imagem, como u

de melhor perceber os efeitos do merchandising como um dos fatores construtores da imagem 

da loja: 

 

      Quadro 13: O merchandising e a Estrela da Imagem de Lusch

Fonte: Baseado em Lusch; Dunne (1990).
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Para Bueno (2006), independentemente do modelo descritivo de comportamento de 

compra que se adote, cada teoria sobre as forças que levam um indivíduo a escolher uma 

marca em especial diante de muitas outras numa gôndola de supermercado, ou mesmo todas 

as explicações já propostas para tentar descrever as razões pela qual cada pessoa decide por 

uma compra em detrimento de outra, encerram, ainda que de forma leve ou subliminar, nos 

instrumentos operados pelo merchandising. Nesse sentido, os vários modelos teóricos 

encerram pontos no fluxo de efeitos e informações onde o papel do merchandising poderá ser 

decisivo na confirmação ou interrupção do processo de compra. Bliss (1978, p. 137) coloca 

que “ não seria necessário dizer que o comportamento não ocorre num vácuo. Agimos em um 

ambiente que inclui o ator, o objeto ou evento da atenção e a situação em que está sendo feita 

a observação” . Ao alertar para o fato de que o processo de construção de atitudes incorre na 

existência desses três elementos (o observador, o objeto e a situação em que está sendo feita a 

observação), o autor ressaltou a importância das influências que o ambiente pode ter no 

processo de escolhas do consumidor. 

Bueno (2006, p. 101) traz a construção dessa situação para o processo de compra do 

consumidor, colocando os personagens posicionados da seguinte forma: 

 

Pode-se dizer que, adaptados ao que afirma Bliss (1978), os fatores diretos a 
que se fez referência até agora e que se traduzem pelos impulsos 
representativos emanados pelo produto representariam o objeto ou evento da 
atenção; os indiretos estariam incutidos no ator, por conta da construção de 
imagem que o posicionamento da marca realizou junto ao consumidor e que 
tem o poder de induzir, ao menos em parte, seu comportamento diante do 
objeto; enquanto a situação em que está sendo feita a observação (o 
ambiente da loja) pode perfeitamente incluir o conjunto de fenômenos que 
de alguma forma estão exercendo influência sobre a decisão do ator. 

 

Churchill Jr. e Peter (2003) definiram como influências importantes no processo de 

comportamento do consumidor, três grupos de fenômenos distintos, (conforme ilustrados na 

figura abaixo): os sociais (cultura, subcultura, classe social, grupos de interesse e família), os 

situacionais (ambientes físico e social, a pressão do tempo, características da tarefa que está 

sendo empreendida pelo consumidor no momento da compra e outras condições 

momentâneas), e, finalmente, o próprio esforço de marketing empreendido pelas 

organizações, o qual se dá por intermédio do gerenciamento apropriado das quatro variáveis 

básicas que constituem o composto mercadológico (o produto em si, seu preço de venda, a 

forma como é distribuído ou comunicado aos seus mercados-alvo).  

 



    Quadro 14: O processo de compra do consumidor e suas influências externas

     Fonte: Baseado em Churchill Jr.
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grande dificuldade, por parte dos fabricantes, em mensurar os resultados das ações 

promocionais. Por meio da informação, é possível avaliar o impacto das atividades de 

merchandising na categoria de produto e em cada item de maneira isolada (BLESSA, 2009). 

Blessa (2009) traz outro ponto merecedor de atenção para construir a imagem de 

marcas e varejistas no PDV: os materiais promocionais. Eles têm como finalidade informar, 

relembrar, persuadir, indicar posição, expor e vender. O PDV torna-se, assim, uma mídia 

mensurável, tão mensurável quanto qualquer outro veículo de comunicação, e com uma 

função prioritária, pois está concentrado na hora exata da compra e no local onde se decide e 

se escolhe o produto. Um plano de marketing e propaganda para criar marcas e fortalecer 

produtos não pode abdicar do trabalho feito com materiais para criar um impacto no 

consumidor, dentro do PDV. Os materiais promocionais influenciam os consumidores que 

não só se lembram das peças vistas, como também decidem comprar alguns dos produtos 

promovidos, dispensando outros semelhantes que não estavam sendo alvo de qualquer 

promoção. Além de ajudar no posicionamento e na exposição de produtos, os materiais de 

PDV são estratégias de uma campanha publicitária para complementar o desejo e a intenção 

de compra criados por sua divulgação. Os gerentes de Trade Marketing têm aumentado 

constantemente seus investimentos nos PDVs para atender às necessidades de seus produtos 

perante o consumidor e para manter vivo seu marketing de relacionamento com o varejista. 

Os fabricantes também podem fornecer aos varejistas outros displays inovadores, para 

facilitar a escolha dos consumidores e fortalecer a imagem da marca, divulgando mensagens 

no local de compra. Esses móveis podem proporcionar diversos tipos de interação com os 

consumidores, com o objetivo de reforçar e fixar o posicionamento de marca que se deseja, 

como, por exemplo: unidades móveis interativas com mensagens eletrônicas, aparelhos de TV 

instalados sobre as gôndolas, centros de exposição de soluções, onde produtos 

complementares são expostos em conjunto e displays feitos sob medida para cada loja. 

Engel, Blackwell e Miniard (1986, p. 5) chamaram de comportamento do consumidor 

“ o conjunto de atos individuais diretamente envolvidos na obtenção e no uso de bens ou 

serviços econômicos, incluindo os processos de decisão que precedem e determinam esses 

atos” . Assim, o apoio de comunicação, ou a mensagem divulgada, que influencie o 

consumidor durante o ato de compra no PDV, influenciará seu comportamento, quanto à 

decisão final ou a transação realizada. 

 

 



É como papel atuante na configuração do conjunto de variáveis influenciadoras da 

compra, consequente do comportamento do consumidor no PDV, que o merchandising atua: 

 

Logo, se há o objetivo de induzir o comprador a uma aceitação do produto, é 
imprescindível que pelo menos uma parte considerável desse esforço de 
indução seja aplicada no local onde está sendo tomada a decisão – ou, pelo 
menos, parte importante dessa decisão. É esse o papel do merchandising 
quando aplicado em sua forma direta, isto é, no ponto de vendas: concorrer 
para que os agentes diretos e indiretos emanados da fonte interajam 
convenientemente, de modo a transformar o estado de cognição em ato 
comportamental, ou seja, em ato de aceitação (compra) (ENGEL; 
BLACKWELL; MINIARD, 1986, p. 5). 

 

É também nesse contexto da influência da comunicação no PDV que podemos 

posicionar o conceito da Estrela da Imagem de Lusch (1990), já apresentada nesse trabalho, 

pois a função dos elementos, diretos ou indiretos, de maneira a proporcionar o resultado 

esperado (transação comercial do produto) necessita da criação de uma atmosfera favorável 

para que ele seja influenciado e efetivamente ocorra. “ O merchandising de ponto de venda é a 

área da mercadologia que atua diretamente sobre este ponto”  (BUENO, 2006, p. 114), 

funcionando como a ponte de execução entre as áreas de Marketing e Vendas no sentido de 

implementar o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar 

relações de troca (KOTLER, 2004). 

Fornecedores, de um lado, querem que a interação correta aconteça ou, caso contrário, 

os objetivos das estratégias de posicionamento e da criação de brand equity da marca podem 

ser colocados em risco. Varejistas, por outro lado, buscam que o envolvimento dos shoppers 

com a sua loja, leve-os à compras satisfeitas, à experiências emocionais e aspectos que trazem 

fidelidade à loja, aumentando variáveis que influenciam diretamente no faturamento como o 

número de categorias ali compradas, a frequência de visitas e o desembolso por vista. Berry 

(1999, p. 58) quando analisa o futuro do varejo, diz que “ os tempos da concorrência simples, 

baseada no preço, estão ficando para trás” . Daqui para frente, os varejistas deverão se adequar 

ao modelo de criação de valor para os seus clientes, o que implica em maximizar benefícios 

valiosos, minimizar os custos, e adotar algum diferencial em relação aos concorrentes, 

diferencial esse que esteja em mutação para não ser imitado. Em suma, num mercado cada 

vez mais competitivo, é importante saber trabalhar as técnicas de merchandising. Não 

aproveitar ao máximo o momento em que o cliente visita o PDV é desperdiçar uma grande 

oportunidade de persuadí-lo a comprar. Além disso, para Bobo (2005), o crescimento pela 



busca da facilidade e funcionalidade do autosserviço determina mudanças de posicionamento 

que devem ser acompanhadas com recurso ao merchandising. 

Caminhando para o fechamento deste capítulo, trazemos a comunicação nas lojas 

como fator com influência para chamar a atenção do consumidor, comunicar benefícios 

funcionais e emocionais e reforçar o valor das marcas. Dada a importância crescente do 

comércio em todas as modalidades e da rapidez com que se transformam os hábitos e atitudes 

do consumidor no Brasil, parece sensato a importância do merchandising hoje como um tema 

de especial atenção na direção de um marketing cada vez mais voltado à criação de valor para 

os clientes. 



3 – OS DESAFIOS DO GERENCIAMENTO DO BRAND EQUITY NO PDV 
 

Após a descrição e análise dos temas “ marcas”  e “ PDV” , encaminha-se para a 

verificação empírica, assunto do presente capítulo. Com o propósito de facilitar o 

entendimento desta etapa do estudo, é importante compreender quais foram os procedimentos 

para a coleta, tratamento e análise dos dados pesquisados, como também apresentar a 

elaboração do instrumento de avaliação. Para isso, descrevem-se: o ambiente de vendas 

analisado e a consideração de suas características de influência, a marca considerada para 

estudo, a empresa que a detém e sua participação no mercado. Durante o desenvolvimento 

deste capítulo, defini-se, também, o modelo de gestão de marca mais adequado para o estudo, 

finalizando com a descrição do próprio instrumento para avaliação, e sua aplicação durante o 

processo de pesquisa. Finalizamos, então, com a análise dos dados obtidos e as considerações 

finais deste trabalho. 

 

3.1 – O setor de distribuição farmacêutico - Um diferenciado e moderno modelo de 
varejo de conveniência 
 

Ao longo dos últimos anos, as farmácias se tornaram PDVs atrativos para as ações de 

marketing. A diversidade de produtos à venda e a disputa pela atenção do cliente fazem com 

que as empresas aumentem seu investimento no merchandising no segmento de farmácias. Os 

tipos de ações existentes hoje em dia são os mais diversos. Alguns exemplos são: a 

cuponagem, o sampling (ou amostragem), brindes ou pacotes promocionais, panfletagem, 

pontas de gôndola, demonstrações, campanhas de mídia cooperadas, promoções de tablóide, 

entre outras ações. Pita (2000) diz que as modificações operadas no séc. XX modificaram a 

farmácia, não só na vertente técnica, mas também científica e sócio-profissional, tendo as 

próprias técnicas de venda evoluídas e se adaptado aos tempos. Nos anos 50 estas eram 

apenas simples respostas às necessidades dos consumidores. Hoje em dia, procura-se criar 

hábitos de consumo e facilitar o encontro entre o cliente e o produto, mediante uma série de 

técnicas (BOBO, 2005). 

O modelo de varejo que opera nas características que o determina como autosserviço, 

quando associado às técnicas de merchandising, demonstra resultados de uma combinação 

que tem sido desde o início das práticas comerciais um modelo de negócio percebido com os 

melhores desempenhos no que tange as transações de venda a varejo de bens de consumo. 

Essa característica tem sido parte desse sistema de vendas desde seus primórdios, tanto no 



Brasil como em todos os países onde foi implantado. Bueno (2006) diz que ao observá-lo de 

um ponto de vista histórico, fica fácil perceber que o autosserviço é o sistema que melhor 

adapta os fatores rapidez de transação, liberdade de escolha e economia operacional, a ponto 

de ser empregado hoje não apenas por estabelecimentos supermercadistas, mas também por 

restaurantes, lanchonetes, postos de combustíveis, bancos, entre outros. O consumidor de 

medicamentos e produtos de higiene, perfumaria e cosméticos, precisa, segundo Blessa 

(2009), interagir com o produto e o PDV para sentir-se presente, participante e dentro de um 

espaço totalmente voltado para seu bem-estar e suas necessidades. Entre os diversos exemplos 

de PDV hoje encontrados no mercado, cabe ao nosso escopo de trabalho dar uma atenção 

especial ao varejo farmacêutico, que também se enquadrou no sistema de operação baseada 

no autosserviço, aliado às técnicas de merchandising. De acordo com a ACNielsen, o Brasil é 

um país que apresenta quase setenta mil PDVs no segmento de farmácias e perfumarias, dos 

quais cerca de 5% são lojas de rede e o restante é formado por estabelecimentos 

independentes ou por cooperativas. 

O varejo farmacêutico precisa manter-se atualizado nessa demanda mercadológica e 

para isso é necessário cuidar da profissionalização da equipe, do relacionamento com os 

clientes, das estratégias de preços e de estoques, do merchandising e da ambientação, da 

prestação de serviços e da comunicação por meio dos canais de divulgação. As farmácias 

pequenas geralmente não têm controle do seu negócio, e isso faz com que faltem produtos de 

consumo espontâneo. Elas devem ficar atentas para evitar tais rupturas, correndo o risco de 

perderem a confiabilidade e a credibilidade dos clientes. O cliente fica muito menos tolerante 

com as farmácias nas quais faltam produtos nas gôndolas e nas prateleiras, o que, segundo 

Blessa (2009), pode representar uma ameaça à sobrevivência do estabelecimento. Hoje em dia 

as farmácias fazem parte do nosso dia a dia como um canal de compra mais convencional, 

não só de medicamentos, mas como um canal que apresenta itens de higiene e beleza e 

perfumaria em geral. Blessa (2009) defende que o negócio principal das farmácias não 

deveria ser a venda de medicamentos, mas sim a venda de um estado geral de saúde e bem-

estar. Porém é preciso ter cautela para não fugir do posicionamento, ao tentar demonstrar ao 

consumidor que a loja oferece uma gama diversa de sortimento. Para Blessa (2009), com as 

prateleiras repletas de balas, doces, confeitos, biscoitos, sorvetes e uma infinidade de outros 

produtos, o negócio principal da farmácia fica prejudicado e algumas grandes redes, ao seguir 

esse modelo, não conseguem posicionar-se direito. Engels, Blackwell e Miniard (2000) 

consideram também que a situação na qual o consumo de um produto ocorre, pode influenciar 



no comportamento do consumidor. Frequentemente, os consumidores podem alterar seus 

padrões de compra dependendo da situação de uso. 

Muitos farmacêuticos reclamam que estudaram na faculdade tudo sobre farmacologia, 

propriedades, doses, efeitos colaterais, conservação, como fabricar um remédio, como aplicar, 

como indicar e contraindicar, etc., mas não tiveram nenhuma disciplina que os ensinasse a 

como expor os produtos, como criar uma loja, como atender sua clientela, enfim como abrir 

um negócio próprio e vender. Muitos executivos acreditam que a venda de medicamentos não 

é mais o principal negócio da farmácia e que o caminho dos lucros desse tipo de PDV está no 

segmento de higiene e beleza. Blessa (2009), expõe que a diversificação de produtos foi uma 

necessidade para enfrentar a concorrência das grandes redes que já trabalhavam no setor de 

perfumaria. As drogarias vêm fazendo frente aos supermercados nesses produtos, pois estes 

vêm apresentando quedas nas vendas. Blessa (2009) cita que a venda no segmento higiene e 

beleza nas drogarias é responsável por 25% a 35% do faturamento global. De cada dez 

pessoas que entram nas farmácias, três procuram por produtos desse segmento. 

O Conselho Regional de Farmácia do Estado de São Paulo (CRF SP) (2011) descreve 

que a origem das atividades relacionadas à farmácia se deu a partir do século dez na Espanha 

e na França com as boticas ou apotecas, como eram conhecidas na época. Neste período, o 

boticário tinha responsabilidade de conhecer e curar as doenças, mas para exercer a profissão 

devia cumprir uma série de requisitos e ter local e equipamentos adequados para a preparação 

e guarda dos medicamentos. A industrialização, pós 2ª Guerra Mundial, em ritmo crescente 

torna o fármaco um produto industrial, aliado às mudanças da sociedade de consumo e, ainda, 

objeto de interesses econômicos e políticos. Como consequência, são feitos enormes 

investimentos publicitários que atribuem ao medicamento a solução para todos os problemas. 

E, portanto, a partir de 1950 começam a aparecer os serviços das farmácias e da qualificação 

do farmacêutico. O boticário no Brasil surgiu no período colonial, os medicamentos e outros 

produtos com fins terapêuticos podiam ser comprados nas boticas. Geralmente, o boticário 

manipulava e produzia o medicamento na frente do paciente, de acordo com a farmacopéia e a 

prescrição médica. Antes de o boticário aparecer no Brasil, o acesso da população aos 

medicamentos ocorria apenas quando expedições estrangeiras apareciam com suas esquadras. 

Em 17 de Agosto de 2009 a Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), publicou 

no Diário Oficial da União a Resolução da Diretoria Colegiada No. 44 (RDC 44), que 

regulamenta as boas práticas farmacêuticas para o controle sanitário do funcionamento, 

dispersão e da comercialização de produtos e prestação de serviços farmacêuticos em 

farmácias e drogarias. Nesta resolução fica compreendido, conforme a Seção IV Art. 40 



Parágrafo 1o., que os medicamentos deverão permanecer em área de circulação restrita aos 

funcionários, não sendo permitida sua exposição direta ao alcance dos usuários do 

estabelecimento. Ou seja, medicamentos que antigamente estavam em locais de fácil acesso 

aos clientes, deverão estar sob a custódia dos funcionários e responsáveis da farmácia, 

inclusive os que não necessitam de prescrição médica. Conforme o breve histórico abordado, 

fica natural compreender porque medicamentos e formulações são as principais categorias 

destino de uma farmácia, respondendo pela maior fatia das vendas desse tipo de PDV. Desde 

a RDC 44, fabricantes e varejistas tem o desafio de repensar a forma como os medicamentos 

são comunicados dentro das lojas. 

As oportunidades apontam, agora, para outros caminhos. Para Lima (2010), explorar o 

aspecto conveniência que se pode encontrar numa farmácia continua sendo um atrativo 

diferencial: O conforto de encontrar uma diversidade de produtos tornou as farmácias e 

drogarias um dos lugares preferidos pelos consumidores. Blessa (2009, p. 7) concorda que 

“ pelo grande número de PDVs espalhados pelas ruas do Brasil, muitos consumidores acabam 

elegendo a farmácia como a sua loja de conveniência para alguns tipos de compra não 

relacionada a remédios” . Os pontos fortes das farmácias, ainda segundo Blessa (2009) são: o 

fácil acesso de automóvel, a ausência de filas e a rapidez no atendimento. O tempo 

economizado acaba fazendo diferença entre entrar num supermercado e entrar numa farmácia 

para comprar um creme dental ou um absorvente. Quando pensamos em farmácia como PDV, 

pensamos logo na venda de mais um produto tangível, como qualquer um que compramos no 

supermercado. Mas a farmácia possui o diferencial da prestação de serviço, que requer 

contato próximo, que lida com o bem-estar e com a saúde de seus consumidores. O tipo de 

compra e o tipo de decisão que ocorrem dentro do PDV são diferentes nos supermercados. É 

preciso aproveitar melhor essas vantagens que só as farmácias têm para que sejam mais 

procuradas pelos consumidores, não dependendo exclusivamente do fluxo da venda de 

medicamentos. A compra por impulso é, em grande parte, uma decorrência direta do sistema 

de autosserviço, em que surge como um dos efeitos prováveis de uma série de fatores 

ambientais do espaço de vendas, como a aplicação de técnicas de merchandising. 

Blessa (2009) chama a atenção para o caso das redes norte-americanas Walgreens, 

CVS, Rite Aid e Duane Reade e pelo menos de uma britânica, a Boots, que são redes 

gigantescas em número de lojas e oferecem uma variedade muito grande de produtos, mas 

que não perderam o foco de seu negócio. Elas definiram um modelo e o seguem. Só que elas 

extrapolaram o conceito de saúde e bem-estar ao oferecer produtos e serviços correlatos. 

Grandes redes de farmácias do Brasil poderiam aproximar-se desse conceito, procurando 



inovar na abordagem ao cliente, surpreendendo-o com produtos e serviços inéditos. O 

supermercado não pode ser visto como referência para a farmácia, apesar de vender alguns 

dos mesmos produtos. Para Blessa (2009), a farmácia brasileira precisa encontrar seu próprio 

rumo. A autora destaca ainda que o varejo farmacêutico precisa vencer as próprias 

resistências e talvez seja o segmento mais resistente à mudanças. Esse fato ocorre pela própria 

natureza do negócio, receoso de infringir normas, ser multado, pensando, assim, mil vezes 

antes de implantar um processo mais moderno. 

 

3.2 – Características particulares do PDV farmacêutico para trabalhar a construção de 
marcas 

 

Blessa (2009) expõe que o gerenciamento por categorias ou setorização da farmácia, 

que ganhou força em 1990, é uma forma de definir o sortimento, os preços, as ofertas e as 

promoções para atender os diferentes consumidores e a coerência no modo de apresentação 

dos produtos no varejo por afinidade de consumo. Isso facilita a compra para o cliente e gera 

aumento de vendas. Dentro desse universo de categorias, a autora conceitua quatro tipos que 

garantem a boa lucratividade. São elas: destino, rotina, conveniência e sazonalidade: 

 

• As categorias destino sinalizam a posição da loja para o consumidor e estão 

diretamente relacionadas à maior variedade de produtos, à capacidade de 

oferecer preços mais baixos que os da concorrência e ao espaço e conforto que 

o cliente encontrará na loja. Estão incluídos os produtos que podem ser 

comprados pelo menor preço, gerando competitividade; 

• As categorias de rotina englobam os itens comprados regularmente, como os 

relacionados à higiene pessoal. Contribui com a fidelização, pois os clientes 

saberão que naquele local encontrarão o que precisam. O preço não necessita 

ser o menor, mas deve ser competitivo; 

• Os produtos de conveniência são os que o consumidor normalmente não 

compraria naquela loja, mas que comprará por impulso; 

• As categorias sazonais compreendem os produtos usados em uma determinada 

época do ano. Essas categorias de produtos também dão ao consumidor a 

sensação de que naquela loja tudo se encontra, tornando o local um ponto de 

referência. 

 



Blessa (2009) expõe também a existência de uma forte relação entre o número de 

frentes (faciamento), o local de colocação e a consequente rotação dos produtos. Essa área é 

influenciada pelas técnicas de planograma, que varejo e fornecedores trabalham muitas vezes 

em conjunto para aproveitar o espaço de exposição, garantindo e aumentando as fatias de 

vendas. O correto é ter uma arrumação por resultados de venda dos produtos, isto é, colocar 

os que mais vendem ao alcance dos olhos e os que menos vendem para baixo (BLESSA, 

2009). 

Os gestores do PDV de farmácias e os responsáveis pelas interações ali 

proporcionadas precisarão se adaptar às mudanças do ambiente quanto ao espaço disponível 

para exposição, utilização de materiais, e ficarem atentos aos novos comportamentos de 

compra dos shoppers. Para Lima (2010), conhecer a rotina, o tempo de permanência de cada 

cliente na loja, suas preferências e as áreas quentes do PDV será essencial para acertar na 

comunicação. Definir testes em áreas estratégicas para analisar o efeito que os diversos tipos 

de comunicações e relações geram nesse público, é um dos caminhos para conhecer melhor 

esses novos hábitos de compra que serão adotados. Segundo Blessa (2009), pesquisas 

mostram que 85% das compras em supermercados são realizadas sem planejamento prévio. O 

consumidor resolve comprar a mercadoria apenas porque a viu exposta. No canal 

farmacêutico, como há um grande mercado para a prescrição, aproximadamente 70% das 

compras são planejadas e 30% caem na zona de exposição atrás do balcão, ou as chamadas 

OTC (over the counter). A missão da propaganda é preparar a cabeça dos consumidores para 

que desejem os produtos anunciados, mas sabemos que estes só serão realmente comprados se 

forem encontrados ou vistos em uma loja. A missão do merchandising é preparar essa 

exibição de produtos nas prateleiras, vitrines e materiais de divulgação. Se observarmos a 

tabela 1 a seguir, explorada por Blessa (2009), veremos que o consumidor é movido pela sua 

visão: 

 

    Tabela 1: Avaliação da percepção humana dividida nos cinco sentidos 

 
     Fonte: Blessa (2009). 

 

SENTIDO %
paladar 1%

tato 1,5%
olfato 3,5%

audição 11%
visão 83%



Bitner (1992) destaca que um ambiente mais confortável faz o consumidor passar mais 

tempo na loja e que esse tempo de permanência é fundamental na tomada de decisões de 

comprar ou não um bem. 

Silva (1990, p. 15) também defende o encontro do estímulo ao consumidor com as 

ações de merchandising, uma vez que, segundo o autor: 

 

O merchandising é o planejamento e a operacionalização de atividades que 
se realizem em estabelecimentos comerciais, como parte do complexo 
mercadológico de bens de consumo, tendo como objetivo expô-los ou 
apresentá-los de maneira adequada a criar impulsos de compra na mente dos 
consumidores, ou usuários, tornando mais rentáveis todas as operações nos 
canais de marketing. 

 

De acordo com pesquisa realizada pelo POPAI Brasil e relatada por Lanzetta (2010), 

os displays, cartazes e banners ainda são as ferramentas de comunicação mais utilizadas no 

canal farmacêutico. Com relação à presença em comunicação por categoria, os produtos para 

cuidados pessoais detêm 62,6% dos materiais de PDV, enquanto os medicamentos ficam com 

15%, e outros produtos, com 22,4%. Blessa (2009) destaca três principais características dos 

materiais de PDV: custo baixo, hora certa e marketing flexível: 

 

• Custo baixo: um material produzido para muitas lojas com vida útil de um ano 

custa, em média, 30 vezes menos do que uma inserção de 30 segundos de um 

comercial de TV em rede nacional; 

• Hora certa: os programas de PDV focalizam o consumidor e a comercialização 

da mercadoria no momento crucial – a hora da compra; 

• Marketing flexível: os programas de PDV podem ser facilmente elaborados de 

acordo com as necessidades dos mercados locais, redes ou tipo de comércio 

específico. Além disso, permitem visar determinados segmentos de 

consumidores. 

 

Dentre os diversos materiais existentes, Blessa (2009) destaca como os mais utilizados 

em farmácias: cartazes de ofertas de preço ou promoções; wobbler e stopper; faixas de 

gôndola; bandeirolas; ilhas; móbiles; topo de ilha; adesivos de chão; folhetos/take one; 

adesivos de vitrine; clip-strip; cestinha; capas de alarme; móbile; infláveis; displays: de chão, 

de checkout, de balcão, de ponta de gôndola, de prateleira.  



Abaixo, são mostrados alguns dos principais e mais recorrentes materiais acima 

citados, ambientados no contexto e no ambiente de diferentes PDVs farma, quanto ao seu 

tamanho e também quanto a sua ambientação particular, como estratégia do varejista. É 

interessante observar que além de proporcionar a comunicação de marca e do produto 

exposto, os materiais também desempenham um importante papel para a exposição de 

categorias além do seu ponto natural na gôndola, junto com os demais produtos concorrentes. 

Ou seja, os materiais podem trabalhar a exposição múltipla, ou o cross-merchandising, 

explorando categorias adjacentes, que podem afetar o processo de compra de diversos perfis 

de clientes que são envolvidos pelo ambiente da loja. 

 

    Figura 1: Displays de balcão expostos em PDV de farmácia 
     Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

É interessante observar na figura 1 que os displays de balcão considerados na figura 

pertencem à marcas de medicamentos, que já encontram-se expostos logo atrás do balcão, 

próximos aos seus respectivos displays. Ou seja, mesmo não representando uma exposição 

fora do ponto natural com poder de influenciar compradores de outras categorias, senão 

medicamentos, os fornecedores escolheram a exposição múltipla de modo a dar mais destaque 

à sua marca, versus as marcas concorrentes, evidenciando mais um fator do atual cenário 

competitivo em um ambiente pequeno que comporta muitas marcas concorrendo entre si, 

como o ambiente de farmácia. 

 



 
    Figura 2: Display de ponta de gôndola montado em PDV de farmácia 
     Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

As pontas de gôndola de um PDV farmacêutico geralmente são negociadas para 

exposição adicional de uma marca ou categoria de produtos. Sua atratividade está no local, de 

fácil percepção pelos clientes que circulam pela loja em busca de categorias destinos. Por essa 

razão, costuma-se alocar categorias que não são destinos em farmácias, ocasionando a compra 

por impulso. 

 
    Figura 3: Clip-strip exposto em PDV de farmácia 
     Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Os clip-strips criam exposição incremental de um produto ou marca que se deseje 

promover, tanto como forma complementar de espaço ao seu ponto natural, como alocada em 

categorias que representam alta afinidade na compra casada como, por exemplo, xampus na 

gôndola de absorventes. O espaço disponível para comunicação é uma alternativa às apertadas 

gôndolas, onde muitas vezes não é possível diferenciar-se, devido a falta de espaço para 

comunicações. 

 



 
    Figura 4: Móbiles expostos em PDV de farmácia 
     Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Diferentemente dos materiais ilustrados anteriormente, o móbile não carrega volume 

de produtos adicionais em sua exposição. Sua função é mais orientada a gerar lembrança ou 

conhecimento da marca ou produto comunicado. A exposição aérea facilita a percepção do 

material em qualquer ponto da loja, diferentemente de um display, que somente é percebido 

pelos clientes que frequentam a área da loja próxima ao seu local de exposição. 

 

 
    Figura 5: Faixas de gôndola em PDV de farmácia 
     Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Semelhante à função do móbile, a faixa de gôndola também não carrega volume de 

produtos adicionais em sua exposição e sua função é mais orientada a gerar lembrança ou 

conhecimento da marca ou produto comunicado. Dessa vez, porém, a comunicação ocorre 

geralmente no ponto natural de exposição da categoria, diferenciando-o dos seus 

concorrentes. 



Blessa (2009) expõe, ainda, outros fatores do comportamento do consumidor durante 

as compras na farmácia. O tempo médio de uma visita é de cinco minutos. A escolha de um 

produto leva em média quinze segundos se for OTC e se for localizado dentro da loja. Ao 

entrar em um corredor de loja, as pessoas tendem a olhar para a esquerda, porém tendem a 

mover-se para a direita. Em razão de a maioria da população ser destra (cerca de 90%), 

quando visualizamos as prateleiras, direcionamos o nosso olhar da esquerda para a direita. 

Pesquisas sugerem que o melhor lugar para colocar os produtos é à esquerda do fluxo de 

consumidores em um corredor. Mas, como os consumidores vêm e vão de um lado para o 

outro, todos os lados podem ser bem trabalhados. Os corredores estreitos são usados para os 

itens de rápida movimentação, mas de pequena margem. Os corredores mais amplos, por sua 

vez, possuem o efeito de desacelerar os consumidores, encorajando-os a olhar e a comprar por 

impulso. Nessas prateleiras normalmente estão as linhas de produtos de maior margem. Em 

uma ida à farmácia, 60% das pessoas vão direto ao balcão enquanto 40% circulam ou dão 

uma olhada nas gôndolas. Quem tem uma receita na mão ou sabe qual medicamento comprar, 

vai direto ao assunto e depois, se tiver tempo, circula pelo restante da loja, dando 

oportunidade às compras por impulso e não planejadas. Blessa (2009) observa que, como nos 

outros tipos de varejo, a mulher circula duas vezes mais que os homens, dado que a loja 

possui muito mais produtos para o público feminino e infantil do que para o masculino. Há 

ainda quem queira vender de tudo um pouco na farmácia, deixando de explorar uma 

especialização que só a farmácia pode contemplar. Segundo Blessa (2009), a farmácia ainda 

teme perder seu conceito de PDV de medicamento fixado no imaginário popular. “ Mas não 

vai perder; na verdade, vai ampliar se abrigar o conceito de centro de saúde, pois, sob esse 

prisma, tratará a saúde do corpo por dentro, com os medicamentos, e por fora, com 

cosméticos, maquiagem e afins”  (BLESSA, 2009 p. 3). A autora explica ainda que quem 

iniciou esse conceito no Brasil foi a rede de farmácias Drogasil, inclusive com a distribuição 

de cestinhas de compras, algo que só era visto nos supermercados até então. 

As farmácias precisam concentrar-se mais no merchandising e no atendimento, que 

são os fatores de diferenciação e elementos que cativam clientes. Resultados favoráveis serão 

obtidos com uma nova imagem da loja, fruto da aposta no profissionalismo e na adoção de 

práticas que potencializem resultados positivos. De acordo com o Guia da Farmácia (2011), o 

ponto de venda só se justifica quando cria estímulos aos clientes. A atmosfera geral deve 

atrair a atenção, de forma que desejem ali permanecer e comprar. 

 

 



A seguir, confira os dez erros mais frequentes, segundo o Guia da Farmácia (2011): 

 

1. Layout inadequado: ao entrar na loja, o cliente tem de perceber onde fica cada 

coisa. O balcão de medicamentos, perfumaria, caixa, seção infantil etc. 

Ambientes confusos, sem espaços definidos, afastam os clientes ocasionais; 

2. Descuido com a vitrine: não deve ser usada para amontoar produtos; 

3. Iluminação deficiente: a loja não pode ser escura, nem ter iluminação 

exagerada. O equilíbrio é a virtude; 

4. Falta de atenção com a temperatura: se o ambiente interior estiver mais quente 

que o exterior é um convite à saída rápida do cliente; 

5. Cores desajustadas: o menos é mais, pois os produtos já são bastante coloridos; 

6. Pouco cuidado com os estoques: produtos que não têm saída não devem ficar 

em um canto juntando poeira; 

7. Não renovar a imagem geral: ficar parado no tempo não atrai novos clientes; 

8. Não utilizar a simpatia: quando o atendente é grosseiro ou arrogante 

dificilmente o cliente retornará à loja; 

9. Dar informações erradas: as informações da loja devem ser as mesmas do 

folheto; 

10. Descuidar da formação do pessoal: dá péssima impressão um atendente que 

apenas sabe o preço do produto e desconhece suas características. 

 

Blessa (2009) expõe que o grande erro do canal farmacêutico foi não ter se 

profissionalizado em merchandising, e que quase todos os estabelecimentos, apesar de 

estarem em pontos bem localizados, de fácil acesso, são todos muito parecidos, com as 

mesmas prateleiras vazias, mal aproveitadas, denotando carência generalizada de 

conhecimento no tema. Para a autora, os problemas mais comuns na arrumação das farmácias 

estão concentrados em má distribuição dos produtos (o consumidor não sabe onde encontrá-

los), falta de um volume suficiente de produto exposto (o consumidor não enxerga o produto e 

a farmácia nem percebe que ele acabou, deixando de vendê-lo por dias), excesso e mau 

posicionamento de promoções (pilhas sem informação), produtos deitados, de lado ou mal 

expostos (não dá para ler o nome) e falta de preço ou de informação próximo aos produtos. 

 



   
Figuras 6 e 7: Comparação da exposição das embalagens de cremes dentais 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Nas figuras 6 e 7 é possível observar que, à esquerda, a exposição dos produtos da 

categoria de cremes dentais é prejudicada pela má exposição das embalagens, limitando o 

reconhecimento da marca e a comunicação de benefícios. À direita, a exposição ideal com 

informação clara de marcas e preços. 

O Guia da Farmácia (2011) reforça que apesar de as farmácias, com raríssimas 

exceções, conhecerem o sentido do merchandising como ferramenta de venda, o equívoco do 

canal está em não saber explorar seus pontos fortes característicos como a ótima localização, 

o fácil acesso de automóvel, a ausência de filas e a rapidez no atendimento. Porém, para 

Lanzetta (2010), a comodidade de encontrar uma diversidade de produtos tornou as farmácias 

e drogarias um dos lugares preferidos pelos consumidores e além de toda a facilidade 

proposta, o que assegura a manutenção do comércio farmacêutico é a comunicação das redes 

com o consumidor. Atualmente, é comum o canal farmacêutico investir em ambientação da 

loja para que o shopper sinta-se confortável para conhecer as novidades do mercado de HPC 

e, desta forma, incentivar a compra de itens não planejados. Outro ponto que deve ser levado 

em consideração é a divisão entre produtos e medicamentos, que ficam em espaços distintos, 

respeitando as ocasiões de consumo. Para Lanzetta (2010), o grande diferencial do canal 

farmacêutico é que o consumidor que chega até ele geralmente busca alívio ou bem-estar. Se 

o consumidor entra em uma drogaria, não importa se ele precisa de uma aspirina ou um creme 

para os cabelos: o que ele busca é algo que o faça sentir-se melhor. A Associação Brasileira 

de Redes de Farmácias e Drogarias (Abrafarma) – que surgiu em 1991 e reúne as 26 maiores 

redes de farmácias do país, com o propósito de criar uma entidade que defendesse o interesse 

e as posições do segmento – destaca que em 2010, o movimento nas 26 grandes redes 

associadas à entidade foi de 18% a mais do que em 2009. As maiores altas percentuais foram 

dos genéricos (21,21%) e dos não medicamentos (20,92%). A Abrafarma entende esses 



resultados como um claro reflexo do perfil do consumidor brasileiro, que enxerga na farmácia 

e drogaria um centro de conveniência (ABRAFARMA, 2011). 

A Abrafarma (2011) apresenta o ranking das redes associadas à entidade, relativo ao 

exercício de 2010 e reconhece que um dos fortes fatores que as redes têm em comum é o 

trabalho além do foco em medicamentos, investindo no conceito geral de bem-estar de seus 

clientes, atendimento especial e utilizando-se bem da conveniência, trabalhando com um 

grande número de lojas nos Estados onde atuam. No levantamento, a rede paulista, Drogaria 

São Paulo é a líder do setor, em faturamento. Em seguida aparece a rede cearense Pague 

Menos, a paulista Drogasil, a carioca Pacheco e outra paulista, a Droga Raia, respectivamente. 

O estudo analisou ainda a colocação de acordo com o número de lojas das associadas. Neste 

quesito, a cearense Pague Menos é a primeira colocada, à frente da Droga Raia, Drogaria São 

Paulo, Pacheco e Drogasil. O ritmo de crescimento das redes é, em parte, atribuído ao rápido 

movimento de abertura de lojas, expandindo sua atual região de atuação, em linha com a 

tendência de migração do consumo dos itens de perfumaria dos grandes supermercados para 

lojas menores, mais voltadas para proporcionar uma experiência de compra adequada ao que 

as categorias significam para quem as buscam. 

 

    Tabela 2: Ranking das maiores redes de farmácia do país em faturamento em 2010 

 
Fonte: Abrafarma (2011). 

 

 

 

 

 

 

2009 2010 EMPRESA UF
3 1 São Paulo SP
1 2 Pague Menos CE
2 3 Drogasil SP
4 4 Pacheco RJ
5 5 Raia SP
6 6 Araújo MG
7 7 Panvel RS
9 8 Big Ben PA
8 9 Nissei PR
10 10 Imifarma PA



    Tabela 3: Ranking das maiores redes de farmácia do país em número de lojas em 2010 

 
Fonte: Abrafarma (2011). 

 

Recentemente, a Abrafarma (2011) encomendou uma pesquisa nos estados de São 

Paulo, Paraná e Rio de Janeiro, com um grupo de farmácias, para identificar os aspectos 

positivos ou negativos do associativismo no setor. A pesquisa conseguiu comprovar 

cientificamente, por análises comparativa e observacional, que o associativismo proporciona 

benefícios não só às farmácias e drogarias que atuam sob sua bandeira, mas principalmente ao 

consumidor. Um dos quesitos mais importantes e que ficou evidente com os resultados do 

estudo está relacionado à satisfação do cliente. Quanto à compra nas farmácias associativas, 

88% dos clientes responderam ser boa e ressaltaram que essa satisfação se deve ao fato de 

encontrarem os produtos que procuravam. O segundo fator responsável pela satisfação da 

clientela é a qualidade do atendimento. Para os clientes, o preço dos produtos foi apontado 

como o terceiro fator que os motivou a comprar nesses estabelecimentos. O que se concluiu é 

que os fatores que levam o consumidor A e B a eleger uma farmácia começam na localização, 

depois no atendimento e finalmente no preço. Para Blessa (2009), se entrarmos no público C e 

D, verificaremos que o preço poderá ter maior peso. 

Bergamo (2010) fala sobre uma pesquisa encomendada, que visitou lojas das oito 

maiores redes de drogarias da cidade para avaliar os quesitos: preço, atendimento, variedade 

de produtos e as instalações dos estabelecimentos. Com uma lista de dezoito itens, a 

reportagem simulou uma compra sem se identificar e compararam os valores cobrados, a 

forma como os balconistas e farmacêuticos os receberam, verificaram as instalações e 

conferiram se os itens procurados estavam disponíveis em suas prateleiras. As drogarias 

2009 2010 EMPRESA UF
2 1 Pague Menos CE
3 2 Raia SP
6 3 São Paulo SP
1 4 Pacheco RJ
4 5 Drogasil SP
5 6 Panvel RS
7 7 Nissei PR
8 8 Imifarma PA
9 9 Big Ben PA
10 10 Araújo MG



receberam notas de 1 a 5, sendo 1 considerado ruim; 2 regular; 3 bom; 4 muito bom; e 5 

ótimo.A avaliação seguiu os critérios conforme abaixo: 

 

Preços: 

Foram cotados os preços de dezoito medicamentos. Destes, apenas cinco estavam 

presentes nas prateleiras de todas as oito farmácias visitadas. Por esse motivo, a pontuação foi 

estabelecida com base na cotação desse grupo menor de produtos e proporcionalmente ao 

desempenho do mais bem colocado. 

Atendimento: 

Contaram para a avaliação a presença ou não de farmacêuticos na loja, se foram 

pedidas receitas para todos os medicamentos de venda controlada e a forma como o atendente 

ofereceu promoções e remédios genéricos (perderam pontos aqueles que foram extremamente 

insistentes). Também foi verificado o grau de informação de quem está atrás do balcão. 

Instalações: 

Limpeza, iluminação e temperatura da loja, uniforme dos funcionários e proteção dos 

medicamentos contra a luz solar foram levados em consideração neste quesito. Também foi 

verificado se a farmácia mantém uma plaqueta visível ao consumidor com a informação de 

que os medicamentos podem causar efeitos indesejados, uma determinação da Agência 

Nacional de Vigilância Sanitária (Anvisa). 

Variedade: 

A pontuação deste quesito também foi calculada proporcionalmente ao desempenho 

do mais bem colocado. Levou nota 5, portanto, o estabelecimento que tinha todos os produtos 

pesquisados na prateleira. 

 

A rede de farmácias Drogasil foi a primeira colocada com uma nota média de 3,57, 

considerando as quatro variáveis avaliadas. Em seguida vieram as redes Droga Raia, Drogaria 

São Paulo, Onofre e Drogaverde, seguidas pelas redes Pague Menos e Drogão, 

respectivamente. A maioria das redes recebeu avaliação “ boa”  ou “ ótima”  quanto aos quesitos 

instalações, atendimento e variedade, o que demonstra a preocupação dos consumidores com 

relação ao ambiente de compra das lojas. 

Segundo Bergamo (2010) especialistas em consumo afirmam que, dentro da farmácia, 

os clientes se comportam como se estivessem em qualquer outro tipo de loja. Mesmo com 

uma lista de itens em mãos, acabam levando muito mais do que precisam e é por esse motivo 

que a disposição dos produtos é importante. A lógica é a mesma dos supermercados. Assim 



como nos lembramos de levar o molho de tomate e o queijo ralado quando vemos que eles 

estão ao lado do macarrão, na farmácia

receitado, outros produtos de compras não planejadas ou por impulso

conquista de consumidores são as mesmas tanto em farmácias quanto em hipermercados. 

Quase todas elas têm, por exemplo, o cartão fidelidade, e algumas concedem descontos de até 

70% para os clientes cadastrados. Em troca, obtêm dados preciosos sobre os hábitos de sua 

clientela. Segundo Bergamo (2010)

farmácia — frequência que dobra no caso de mulheres entre 35 e 50 anos e de pessoas com 

mais de 60 anos. O valor de compra

 

Gráfico 2: Perfil do consumidor de farmácias

Fonte: Bergamo (2010).

 

Também é necessário estudar as 

de espaço, possibilidade de utilização de 

shopper. Conhecer a rotina, o tempo de permanência de cada cliente na loja, suas preferências 

e as áreas quentes do PDV é essencial para acertar na comunicação. Definir uma área de 

testes para analisar o impacto e a influência que comunicações diferenciadas geram nesse 

público é uma alternativa para conhecê

consumidor tende, sob influências no PDV, a renunciar a compras já decididas há algum 

tempo. 

Semelhante ao que ocorre com o varejo alimentar, as grandes redes do mercado são as 

que apresentam as melhores execuções das técnicas de merchandising em suas lojas. São 

também, as que contam com o maior apoio dos fornecedores

parcerias com estes, do que o varejo de farmácias independentes

como nos lembramos de levar o molho de tomate e o queijo ralado quando vemos que eles 

farmácia acabamos colocando na compra, além do antigripal 

de compras não planejadas ou por impulso. Não à toa, as táticas de 

conquista de consumidores são as mesmas tanto em farmácias quanto em hipermercados. 

emplo, o cartão fidelidade, e algumas concedem descontos de até 

70% para os clientes cadastrados. Em troca, obtêm dados preciosos sobre os hábitos de sua 

Bergamo (2010), o consumidor vai, em média, duas vezes por mês à 

cia que dobra no caso de mulheres entre 35 e 50 anos e de pessoas com 

valor de compra médio é de 50 reais. 

 
: Perfil do consumidor de farmácias 

Fonte: Bergamo (2010). 
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do que ocorre, na maioria das vezes, no mercado farma

loja de uma farmácia de rede e de uma farmácia independente:

 

Figuras 8 e 9: Ambientes de loja de uma farmácia independente e de 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Nas considerações de Nigro (2005), a evolução do merchandising acompanhou a 

evolução do mercado e hoje as ações são planejadas de acordo com o tamanho da loja e o 

perfil dos clientes a serem atingidos. O espaço é diferente em cada PDV e isso deve ser 

levado em conta na criação dos displays

locais nos quais serão utilizadas, suas exigências e normas. Isso evita problemas e 

dificuldades na instalação. 

Blessa (2009) expõe os pontos necessários para projetar um 

farmácia. O layout deve ser montado levando

se quer atingir, além dos serviços que se pretende prestar (aplicações para cabelos, etc.). É

preciso equilibrar alguns objetivos: 

 

• Incentivar os consumidores a mover

entre as gôndolas colabora para que os consumidores fiquem mais na loja e 

comprem mais do que haviam planejado, em um fluxo estimulante entre 

corredores e espaços;

• Valorizar os espaços de exposi

• Ter um bom espaço para atendimento em frente aos balcões;

• Ter pouco medicamento tarjado exposto (apenas para lembrança do 

consumidor); 

• Separar as categorias em uma lógica que facilite as compras no auto

 

do que ocorre, na maioria das vezes, no mercado farmacêutico com relação ao ambiente de 

rede e de uma farmácia independente: 

 
: Ambientes de loja de uma farmácia independente e de uma rede 

Nas considerações de Nigro (2005), a evolução do merchandising acompanhou a 

evolução do mercado e hoje as ações são planejadas de acordo com o tamanho da loja e o 

perfil dos clientes a serem atingidos. O espaço é diferente em cada PDV e isso deve ser 

displays. Para a criação das peças, é preciso conhecer os 

locais nos quais serão utilizadas, suas exigências e normas. Isso evita problemas e 

Blessa (2009) expõe os pontos necessários para projetar um layout eficiente de 

deve ser montado levando-se em conta o tipo e a classe de consumidor que 

se quer atingir, além dos serviços que se pretende prestar (aplicações para cabelos, etc.). É

 

consumidores a mover-se pela loja sem apertos, pois o espaço 

entre as gôndolas colabora para que os consumidores fiquem mais na loja e 

comprem mais do que haviam planejado, em um fluxo estimulante entre 

corredores e espaços; 

Valorizar os espaços de exposição OTC; 

Ter um bom espaço para atendimento em frente aos balcões; 

Ter pouco medicamento tarjado exposto (apenas para lembrança do 

Separar as categorias em uma lógica que facilite as compras no autosserviço.

com relação ao ambiente de 

 

Nas considerações de Nigro (2005), a evolução do merchandising acompanhou a 
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perfil dos clientes a serem atingidos. O espaço é diferente em cada PDV e isso deve ser 

. Para a criação das peças, é preciso conhecer os 

locais nos quais serão utilizadas, suas exigências e normas. Isso evita problemas e 

eficiente de 

se em conta o tipo e a classe de consumidor que 

se quer atingir, além dos serviços que se pretende prestar (aplicações para cabelos, etc.). É 

se pela loja sem apertos, pois o espaço 

entre as gôndolas colabora para que os consumidores fiquem mais na loja e 

comprem mais do que haviam planejado, em um fluxo estimulante entre 

Ter pouco medicamento tarjado exposto (apenas para lembrança do 

serviço. 



Havro (2007) destaca o comportamento do consumidor no canal farmacêutico por 

meio da pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisas Ibope Solutions a pedido da POPAI 

Brasil. O objetivo do estudo foi conhecer os hábitos dos clientes, além de verificar o impacto 

que as ações e os materiais de merchansiding causam na decisão de compra do consumidor. A 

pesquisa nos mostra que as mulheres são as que mais frequentam as farmácias, cerca de 65%. 

Outros dados interessantes são que 42% estão em busca de produtos que não são 

medicamentos. A maioria dos consumidores, 86%, paga o produto à vista. Entre os resultados 

obtidos, destacam-se: 

 

Frequência de compras: 

• 65% dos frequentadores de farmácias são mulheres; 

• Cerca de 83% pertence à classe B e C; 

• Somente 61% tem o colegial completo; 

• Os frequentadores desse canal têm em média de 20-39 anos; 

• 83% dos consumidores vão sozinhos aos estabelecimentos; 

• Esse público frequenta farmácias independentes e o período com maior 

concentração de compra está no período da tarde (56%). 

Planejamento de compra: 

• 91% dos consumidores não levam lista de compra: 

• 26% não levou a lista, mas sabia o que ia comprar; 

• 4% não levou lista, mas tinha receita de medicamentos prescritos. 

Tempo de permanência nas lojas: 

• Os consumidores ficam cinco minutos em média nas farmácias e drogarias; 

• Em São Paulo 60% dos consumidores vão diretamente ao balcão, sendo que 

56% estão interessados em medicamentos, porém a média pesquisada foi que 

51% dos consumidores vão diretamente ao atendente; 

• 33% dos consumidores foram direto no balcão, mas pararam para olhar outras 

seções. 

Intenção de gasto: 

• 58% dos consumidores buscam medicamentos – desses 58%, cerca de 6% 

compram medicamentos sem prescrição médica; 

• 22% buscam produtos de higiene – a compra desse item feito em farmácias se 

dá devido a localização das lojas, conveniência e praticidade; 



• 12% procuram itens nos segmentos de cosméticos – essa compra também é 

feita pela localização, mas também pela aquisição de produtos mais baratos; 

• 7% dos clientes compram produtos para bebê - essa compra também é feita 

pela localização, mas também pela aquisição de produtos também mais 

baratos; 

• 2% compram alimentos (1% bomboniere); 

• 2% adquirem bebidas; 

• O valor gasto em farmácias e drogarias é próximo de R$ 11,90; 

• O perfil do consumidor nesse canal: são mulheres de classe média alta, paulista 

e compram em redes farmacêuticas. 

 

3.3 – A Procter & Gamble e a sua marca de Higiene Bucal: Oral-B 
 

A metodologia de estudo de caso adotada tem como base o protocolo de Yin (2005), 

que o considera uma estratégia de pesquisa abrangente e indicada quando o foco da pesquisa 

se encontra em fenômenos contemporâneos, por sua capacidade de lidar com uma ampla 

variedade de evidências. As fontes de informações utilizadas foram: documentos (da empresa 

e da mídia), artefatos, questionário, entrevistas e observações. 

Quanto a parte de análise documental, foi feita uma coleta de dados do caso 

selecionado, pesquisando materiais sobre o mercado em que a empresa atua, sobre a própria 

empresa, sobre a marca Oral-B e sobre suas ações gerenciais, no PDV, em publicações na 

mídia e em sites institucionais e afins. As informações institucionais sobre a P&G a seguir, 

foram retiradas de documentos internos, fornecidos pela funcionária da Assessoria de 

Comunicação da P&G, Debora Spinola, em 05 de julho de 2011. 

Inovação, excelência em produtos, conhecimento do consumidor e crescimento 

sustentável são alguns dos pilares da Procter & Gamble, a maior empresa de bens de consumo 

do mundo. Fundada há 173 anos, a companhia, mantém o propósito de criar produtos de 

maior valor agregado para melhorar a vida das pessoas agora e para as futuras gerações, 

sempre com foco no conhecimento profundo do consumidor e nas suas verdadeiras 

necessidades. Suas marcas impactam consumidores no mundo todo, cerca de quatro bilhões 

de vezes ao dia. E, para atender às necessidades do público mundial, a P&G mantém um 

quadro de 127 mil funcionários que atuam em 80 países. A companhia comercializa 300 

marcas em 160 países, sendo que 50 delas são líderes de mercado e respondem por 90% das 

vendas. Suas 23 marcas globais faturam hoje mais de US$ 1 bilhão por ano cada uma. 



Somente a Pampers é responsável por US$ 7 bilhões anuais. O xampu Pantene e o detergente 

para roupas Ariel, comercializados em 115 países, são marcas de US$ 2 bilhões cada uma. 

Nos anos 90, a companhia iniciou o processo de aquisições que agregou ao seu portfólio 

marcas líderes em outros setores. Dentre elas, estão as da Iams Company, que lidera o 

segmento Premium de rações para cães e gatos em nível global, com vendas anuais de US$ 

800 milhões; a Wella, com presença marcante em 140 países, e a Gillette, líder mundial no 

setor de higiene pessoal e baterias alcalinas da marca Duracell (RELATÓRIO, 2011). 

A Procter & Gamble é uma empresa global com capital aberto na bolsa de Nova York 

e por isso só podem ser revelados os dados globais de faturamento. O faturamento anual da 

P&G, fechado em junho de 2010, atingiu US$ 79 bilhões. No Brasil, a Procter&Gamble 

iniciou as operações em 1988, com a aquisição da empresa brasileira de perfumarias Phebo 

S.A. Atualmente a P&G Brasil está entre os 15 maiores faturamentos da companhia no 

mundo. Nos próximos cinco anos, a P&G Brasil pretende estar entre as cinco maiores no 

mundo. Para isso, suas estratégias são continuar crescendo acima das taxas do mercado local e 

trazer inovações e marcas mundialmente consagradas para o país. A P&G Brasil teve um 

importante crescimento de 20% em 2010 em relação ao ano anterior.  Neste mesmo período, o 

número de colaboradores também cresceu de 3.200 para 3.800 funcionários (RELATÓRIO, 

2011). 

Dados do Ibope Monitor afirmam que a P&G Brasil investiu R$ 734.504,25 em 2010. 

Foi a empresa que mais cresceu no mercado e hoje está na 9ª posição, entre as 10 maiores 

anunciantes do País. Em 2009, a companhia ocupava a 24ª posição do ranking do Ibope 

Monitor. A P&G investe mundialmente cerca de 6% do seu faturamento em ações de 

marketing e mídia. A maioria das marcas cresceu a sua participação na mídia como o caso de 

Pantene, Ariel, Gillette, Pampers, Duracell, etc. Em 2010, a P&G  Brasil teve o lançamento de 

marcas como Olay, Head&Shoulders, Naturella e Febreze. A P&G também inovou em 2010 e 

lançou a campanha multimarcas inédita “ Provou Gostou Avião do Faustão”  que foi uma 

importante ação de comunicação para a marca P&G e os produtos da companhia. Em 2010, a 

campanha multimarcas impactou mais de 140 milhões de pessoas e ampliou a presença da 

marca entre os consumidores brasileiros. Esta campanha não somente ampliou a consciência 

do brasileiro sobre tudo o que a P&G tem a oferecer, mas também fez com que a empresa 

fosse reconhecida como anunciante do ano em 2010. No dia 17 de abril de 2011, a promoção 

estreou a segunda edição. A participação dos consumidores em todo o país foi recorde já no 

primeiro dia com mais de 200 mil cupons enviados, o que representa seis vezes mais 

cadastros que a edição 2010 (RELATÓRIO, 2011). 



A P&G conquistou alguns prêmios no Brasil, tais como: Produto do Ano, com as 

marcas Pampers, Gillette, Pringles, Ariel, Pantene, Hipoglós, Oral-B, Koleston e Always, 

eleitos pelos consumidores com base em qualidade, performance e eficiência; Prêmio Caboré 

de Anunciante do Ano, em reconhecimento ao trabalho de forte comunicação com os 

consumidores, além dos prêmios 14ª Empresa mais Inovadora do Brasil da revista Época 

Negócios, a 21ª Companhia Mais Admirada do ranking da revista Carta Capital, Top of Mind 

da Datafolha, com as marcas Pampers e Gillette, entre outros (RELATÓRIO, 2011). 

Em responsabilidade social, a P&G está comprometida, por meio de seu programa 

global Viver, Aprender e Prosperar, a melhorar a vida de crianças com idade entre 0 e 13 anos 

que estejam em situações consideradas inadequadas. Essa causa está sendo trabalhada no 

Brasil por meio de projetos com a United Way, parceira mundial da P&G que tem viabilizado 

projetos de bastante impacto social, além da UNICEF, APAE, GRAAC e Pastoral da Criança. 

A P&G também busca participar de projetos de sustentabilidade desenvolvidos por parceiros. 

Podemos citar, como exemplo, o Pacto pela Sustentabilidade, promovido pelo Walmart, que 

envolve metas ambiciosas a serem cumpridas até 2013; o projeto Dê a Mão para o Futuro, 

realizado em parceria com a Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, 

Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), que incentiva a criação de empregos para catadores de 

lixo, gera renda para os municípios participantes e diminui os resíduos descartados, e o 

CEMPRE (Compromisso Empresarial para a Reciclagem), que promove a inclusão social dos 

catadores e incentiva a criação de redes de coleta seletiva no Brasil (RELATÓRIO, 2011). 

No seu último fechamento de ano fiscal em junho de 2011, a P&G registrou resultados 

positivos, como o mais alto crescimento orgânico de vendas atingindo +16%, à frente do seu 

grupo de empresas concorrentes nos últimos 14/15 trimestres. Seu volume aumentou de 2 à 

3% no ano fiscal anterior para 9% e, pela primeira vez, registrou US$ 1 bilhão em lucros 

antes de impostos. Esses números consolidaram a região da América Latina como a região de 

crescimento mais rápido na P&G pelo terceiro ano consecutivo. Embora essa região 

represente apenas cerca de 10% das vendas mundiais da P&G, sua contribuição é de 30% do 

crescimento corporativo mundial. Ainda em seu último ano, a P&G lançou na América 

Latina, mais marcas do que nos últimos 5 anos (RELATÓRIO, 2011). 

 

 

 

 



3.3.1 – Segmentos de atuação e suas marcas 
 

Alimentos: As pastilhas Vick proporcionam uma sensação de frescor na garganta e são 

comercializadas em quatro sabores: cereja, limão, menta e laranja. Estão disponíveis em 

sachês unitários com cinco pastilhas ou em caixinhas com quatro sachês de cinco pastilhas. 

Baterias: Líder mundial em pilhas alcalinas de alto desempenho, a linha Duracell é 

composta no Brasil por pilhas alcalinas, pilhas ultra, pilhas recarregáveis, lanternas e 

carregador de pilhas, além do novo carregador instantâneo. Desenvolvidas com tecnologia 

avançada, as pilhas alcalinas Duracell duram até 8 vezes mais que as pilhas comuns de zinco. 

Cuidados com o barbear: Em 2005, a compra da Gillette, marca líder no mercado de 

lâminas de barbear, com mais de 100 anos de vida, foi anunciada pela Procter & Gamble. 

Essa foi a maior aquisição da companhia em seus quase 170 anos de vida na época, com uma 

oferta de quase US$ 57 bilhões. 

Cuidados com o bebê: Pampers traz alta tecnologia no que diz respeito à absorção e 

conforto. Tais condições são essenciais para o seu desenvolvimento, já que é durante as 

brincadeiras que eles exploram e conhecem o mundo e, à noite, durante o sono, fixam o que 

aprenderam durante o dia. As fraldas Pampers são seguras e confortáveis para o bebê. As 

toalhinhas umedecidas Pampers são para a pele sensível do bebê, que necessita de cuidados 

especiais. 

Cuidados com a beleza: A linha de tratamento Pantene Pro-V oferece proteção e 

restauração dos fios. A linha possui cinco tratamentos para cuidar dos cabelos, atendendo às 

mais diferentes necessidades: 

 

• Máscara de Tratamento - restaura a superfície externa do cabelo, hidratando 

drasticamente os fios; 

• Ampola 3 Minutos Milagrosos - conta com ingredientes condicionantes três 

vezes mais intensos que reparam até três meses de danos em apenas três 

minutos; 

• Tratamento Noturno - possui fórmula concentrada de Pró-Vitaminas que repara 

até 95% dos danos; 

• Tratamento Preventivo - ajuda a prevenir os danos causados aos fios pelo calor 

do secador, da chapinha e do baby-liss, além daqueles ocasionados pela 

exposição ao sol, ao vento e à poluição; 



• Creme de Pentear Pantene - possui fórmula que deixa os cabelos mais 

hidratados, macios e disciplinados. 

 

Head & Shoulders é a linha de xampus e condicionadores que combate a caspa mais 

vendida em todo o mundo. A marca é recomendada pelos dermatologistas do CILAD 

(Colegio Ibero-Latinoamericano de Dermatología). Pesquisas conduzidas pela P&G apontam 

que 50% dos adultos já sofreram ou sofrerão com os sintomas da caspa em algum momento 

da vida. No Brasil, números apurados (Fonte: Nilsen Fevereiro/2010) confirmam a tendência 

de que cerca de 40% dos brasileiros não têm couro cabeludo saudável. 

A linha Pert Plus foi o primeiro 2 em 1 do mundo com o conceito de xampu com 

fórmula condicionante, que limpa profundamente, sem deixar resíduos, e cria uma película 

que protege a umidade natural de cada fio. 

A tradicional Colônia Seiva de Alfazema foi lançada no ano de 1943 no Brasil. A 

colônia é elaborada de flor de alfazema, sendo sua fragrância predominante de lavanda fresca, 

amadeirada e almiscarada. 

No Brasil há mais de 50 anos, a marca Wella comercializa atualmente mais de 20 

marcas dedicadas ao cuidado e à beleza dos cabelos. A marca, além de comercializar os 

produtos, presta consultoria às consumidoras nos pontos de venda, desenvolve cabeleireiros 

com extensos programas de treinamento e influencia a moda. Fazem parte da linha de 

consumo: coloração (Koleston, Wellaton e Soft Color), descoloração (Blondor Pó 

Descolorante com Camomila), tratamento (Liquid Hair) e alisamento (Wellachic Wellin 

Vital). Já a linha profissional é composta de coloração (Color Perfect, Color Touch e 

Magma), descoloração (Blondor Lightening Cream), Styling (High Hair, Sebastian e System 

Professional), tratamento (Lifetex, System Professional e Sebastian), alisamento (Wellastrate) 

e maquiagem (Trucco). 

Primeira coloração em creme do Brasil, Koleston possui alta tecnologia balizada pelo 

reconhecimento da marca Wella, e mantém a intensidade da cor dos cabelos por até seis 

semanas. São 42 cores, distribuídas de maneira a atender as preferências de cada consumidor. 

A Wella Professionals é a principal marca de P&G Salon Professional, uma divisão da 

P&G Beauty & Grooming, líder mundial e especialista em cabelos e beleza. Wella 

Professionals tem 130 anos de tradição e é uma marca líder no mercado profissional. 

Olay é líder mundial em cuidados com a pele e chegou ao Brasil há menos de um ano. 

Fazem parte de sua linha: produtos de limpeza facial, higiene corporal e novas tecnologias 

contra o envelhecimento. 



Cuidados com o lar: Ariel, marca reconhecida pelo excelente desempenho em outros 

países, vem para a melhorar a vida da mulher que busca inovação e tecnologia para facilitar o 

dia a dia. Nas versões pó e líquido. 

A marca Ace tem os produtos que reúnem brancura superior e uma experiência 

sensorial oferecida pelos perfumes. Além das versões em pó, a marca possui as versões em 

barra e a versão líquida. 

Em 2010, a P&G trouxe para o Brasil a marca Febreze. Já presente em mais de 16 

países, como Estados Unidos, Japão, Alemanha, México e Portugal, Febreze é uma linha de 

aromatizadores de ambiente diferenciada, pois além de perfumar o ambiente, é capaz de 

neutralizar os maus cheiros por meio de sua dupla ação. O produto elimina maus odores como 

os de banheiro, tabaco, animais domésticos, umidade, alho e peixe. 

POP é um sabão em pó que apresenta um alto rendimento e garante perfume durante e 

após a lavagem. Está disponível nas fragrâncias Floral (500 g, 1Kg e 5 Kg). 

Cuidados com a saúde: Vick está presente no Brasil há 75 anos. Seus produtos são 

comercializados em mais de 130 países e, segundo pesquisas realizadas, 100% dos 

consumidores brasileiros conhecem a marca e 83% já utilizaram pelo menos um de seus 

produtos. A linha Vick apresenta uma família de medicamentos, formulados para aliviar e 

minimizar o mal-estar causado por sintomas como tosse, congestão, coriza, dor de cabeça, 

febre e dores no corpo. 

A pomada Hipoglós é comercializado no país há mais de 65 anos. É indicada para a 

proteção da delicada pele do bebê contra assaduras. A marca ganhou recentemente uma 

extensão de linha, a versão Hipoglós Amêndoas. O novo Hipoglós Amêndoas protege, hidrata 

e nutre a pele do bebê, além de ser fácil de aplicar e remover. 

Metamucil (plantago Ovata – Psyllium) é indicado para o tratamento da constipação, 

pois auxilia a restauração da regularidade intestinal. Auxilia em problemas como prisão de 

ventre e hemorróidas, que afligem milhões de brasileiros, causando desde desconforto e dor 

até intervenções cirúrgicas. 

Cuidados pessoais: Marca sinômimo de categoria e líder de mercado no segmento de 

lâminas há mais de 30 anos, a Gillette tem produtos de alta qualidade com alta tecnologia para 

os cuidados com a pele, cuidados com o cabelo e desodorantes. A linha Gillette de produtos 

para o homem é composta por produtos pré e pós barba. A marca oferece ainda o gel para 

cabelo Gillette, o sabonete líquido facial Gillette, o esfoliante facial e o creme hidratante 

facial. Recentemente a marca trouxe para o mercado brasileiro uma linha completa de 

desodorantes. 



Depilação: Para as mulheres a Gillette também oferece uma gama de produtos para 

tornar a depilação mais confortável e eficiente. Dentre essas soluções estão o Gillette 

Prestobarba3 Feminino, o Gillette Sensor Excel for Women e o gel par depilação Gillette 

Women Satin Care.  

 Proteção feminina: A marca Always possui um portifólio completo de absorventes 

higiênicos externos e o protetor diário que retém a umidade natural do corpo da mulher todos 

os dias do mês.  

A marca Naturella foi lançada em 2010. É o primeiro absorvente higiênico a adotar o 

conceito de cuidado com a pele. Assegura proteção e absorção ao mesmo tempo que previne 

as irritações associadas à menstruação, prevenindo e combatendo odores. A linha é composta 

por absorvente com abas, sem abas, absorvente noturno e protetor diário. 

Tampax é um absorvente interno com várias versões e o único do mercado com 

aplicador higiênico que facilita sua colocação no lugar correto, fazendo com que a mulher não 

sinta o absorvente interno durante o uso. 

Rações animais: A IAMS é líder em tecnologia no mercado de rações Premium para 

cães e gatos, com alimentos Eukanuba e IAMS. Atua em mais de 77 países e está no Brasil há 

10 anos. 

Cuidados bucais: Fixodent é um creme fixador de próteses dentárias, clinicamente 

testado. Diminui a irritação e o desconforto da gengiva causados pelo atrito da prótese com a 

mucosa bucal e mata as bactérias que causam o mau hálito (PRODUTOS, 2011). 

 

Uma vez citadas as categorias de atuação da P&G no Brasil, vamos, a seguir, discorrer 

mais detalhadamente sobre a marca considerada para o estudo de caso deste trabalho. Todas 

as informações apresentadas abaixo foram coletadas em documentos disponibilizados pela 

assessoria de imprensa da P&G e pelo endereço eletrônico institucional da marca na Internet. 

Cuidados bucais são bastante relevantes em relação à saúde como um todo. Sabe-se, 

por exemplo, que a mesma bactéria que causa as cáries é responsável por 40% dos casos de 

endocardite, uma infecção na válvula do coração. Portanto, além da escovação, recomendam-

se outros cuidados, como visitas regulares ao dentista, o uso de fio dental e o uso de 

enxaguatório bucal (ORAL-B, 2010). 

Em 1950, uma das grandes autoridades norte-americana na prevenção de doenças 

bucais, o Dr. Robert Hudson, desenvolveu uma inovadora escova dental com cerdas de nylon, 

que proporcionava uma melhor limpeza dos dentes e massageamento das gengivas. O nome 

Oral-B foi escolhido porque ele acreditava que as escovas eram importantes para toda a boca. 



A letra "B" foi colocada por ser a inicial da palavra "brush" (escova em inglês). Em 1971 a 

Cooper Laboratories, uma companhia farmacêutica, adquiriu a empresa fabricante, Oral-B. 

Nesse período houve uma expansão de marketing em vários países, que colocou a marca de 

escovas Oral-B como a primeira marca do mundo. Em 1984 a Gillette Company adquire a 

divisão Oral-B da Cooper, constituindo uma empresa independente, com o nome Oral-B 

Laboratories Inc. Desde 1º de Outubro de 2005, a Gillette faz parte da Procter & Gamble 

Company (ORAL-B, 2010). 

Os produtos da marca Oral-B foram introduzidos no Brasil em 1978 pela Cooper do 

Brasil. Em 1982 a Cooper do Brasil deixou de operar no país, entregando o licenciamento da 

marca Oral-B à Flex-A Carioca. Em 1984 a operação mundial da Oral-B foi comprada pela 

Gillette Company. Por força do contrato de licenciamento, a Flex-A Carioca produziu e 

comercializou os produtos da marca Oral-B até fevereiro de 1987. Durante todo esse período, 

os produtos da marca Oral-B foram divulgados em faculdades de odontologia e consultórios 

odontológicos e comercializados fortemente em farmácias e drogarias, e discretamente em 

supermercados, obtendo um grande prestígio junto aos dentistas e consumidores. Em Abril de 

1987, foi constituída no Brasil a empresa Oral-B do Brasil Ltda. que passou a produzir, 

divulgar e comercializar estes produtos (ORAL-B, 2010). 

A marca Oral-B é líder mundial no mercado de escovação, que movimenta mais de 

US$ 5 bilhões. Integrada à Procter & Gamble desde 2006, sua linha de produtos inclui 

escovas dentais elétricas e manuais, especiais e interdentais, além de fios e fitas dentais, 

enxaguatórios bucais e cremes dentais. Possui produtos com finalidades específicas, como 

clareamento de dentes, e também destinados a públicos de diferentes faixas etárias. No 

mundo, as escovas de dente Oral-B são mais recomendadas por dentistas que as de qualquer 

outra marca. Em 2009, Oral-B que é líder de vendas em valor da categoria de escovas dentais, 

trouxe também para o mercado brasileiro uma linha completa de cremes dentais. A marca 

entrou na categoria trazendo, após mais de 10 anos de pesquisa, o novo creme dental Oral-B 

Pro-Saúde, um produto especialmente formulado para proteger contra problemas que 

preocupam os dentistas, como: cáries, gengivite, placa bacteriana, sensibilidade e acúmulo de 

tártaro e, simultaneamente, clareia os dentes, evita a formação de novas manchas e refresca o 

hálito. Para a criação da linha de cremes dentais Oral-B Pro-Saúde, a marca empenhou-se no 

desenvolvimento de tecnologias e na combinação de ingredientes que tem o respaldo de mais 

de quinze patentes internacionais. Um total de vinte e cinco pesquisas publicadas comprova 

que o creme dental Oral-B possui um alto avanço científico na área de cuidados bucais. A 

linha de cremes dentais da Oral-B tem hoje um pouco mais de 10% de participação nos 



mercados onde atua, de acordo com dados Nielsen de Maio de 2011, e apresenta tendência 

positiva também em todos os mercados onde está presente. No canal farmacêutico, onde foi 

lançada primeiramente, a linha já é a segunda marca em participação de mercado (ORAL-B, 

2010).  

Para formar o conceito e estabelecer o posicionamento da família Oral-B Pro-Saúde, 

com os melhores produtos da Oral-B, a marca possui ainda nessa submarca, as categorias de 

escova dental, fio dental e enxaguatório bucal. O fio dental Oral-B Pro-Saúde possui 

microtexturas para remover a placa com mais eficiência. Ele é feito com um polímero 

diferente do nylon, que desliza mais facilmente entre os dentes e não desfia, além de 

proporcionar uma sensação refrescante de limpeza. O enxaguatório Pro-Saúde elimina até 

99% das bactérias sem ardência do álcool, ajuda a combater e prevenir a gengivite e 

proporciona até doze horas de proteção. A escova Oral-B Pro-Saúde 7 Benefícios, ao mesmo 

tempo que mantém como característica a preocupação em atender, de forma integrada, ao 

maior número de necessidades de higiene bucal, destaca-se pela alta tecnologia aplicada no 

desenvolvimento do produto que agora proporciona 7 benefícios para uma boca limpa e 

saudável. O conceito Pró-Saúde foi desenvolvido tendo em vista a premissa de que a região 

da boca é composta, além dos dentes, de língua, gengiva e bochecha que devem ser tratados 

conjuntamente. É sabido que a boca serve de porta de entrada para diversas doenças e que 

problemas nos tecidos de suporte dentário podem potencializar patologias como doença renal 

crônica, artrite reumatóide e hipertensão arterial. Cuidados específicos na higiene bucal 

significam bem mais que simples escovação dos dentes e pensando nisso a nova Oral-B Pro-

Saúde 7 Benefícios reúne alta tecnologia (ORAL-B, 2010). 

O canal farmacêutico é onde a marca Oral-B possui seus mais elevados níveis de 

participação de mercado. Em escovas dentais, Oral-B registrou no mês de abril de 2011 uma 

participação de mercado de 41,1%, seguida pela concorrente Colgate com 27%. No segundo 

canal onde detém a maior participação de mercado, a linha de escovas dentais da Oral-B 

possui 33% da participação, oito pontos percentuais a menos quando comparada à 

participação do canal farmacêutico (MARKET SHARE, 2011). Segundo o gerente da marca 

no Brasil, Felipe Melo, isso se dá pelo fato do perfil do shopper do canal ser o de maior 

afinidade com a marca, ou seja, um shopper que procura por produtos de qualidade, antes de 

preocupar-se com o preço, e que investe mais tempo com a categoria no momento da compra, 

além de seguir mais fielmente as recomendações dos dentistas. Quando isoladas apenas as 

grandes redes de lojas de farmácia, com características de ambiente de loja ainda mais 

favoráveis à compra de produtos de maior valor agregado e que também proporcionam a um 



maior tempo do shopper dentro da loja versus as lojas menores, de caráter independente, a 

participação de mercado da marca Oral-B é ainda mais consolidada, com 46%. 

Na categoria de cremes dentais, os resultados de participação de mercado também vêm 

mostrando uma tendência crescente, enquanto a principal marca concorrente, a Colgate, 

mostra uma tendência de perda de participação, no curto e no longo prazo. Analisando a 

demanda dessa categoria no canal farmacêutico, vemos que a marca Oral-B concentra a maior 

parte de suas vendas em seus produtos, ou submarcas, de maior valor agregado, enquanto a 

principal concorrente, a Colgate, concentra em itens de menor valor. 51% da demanda dos 

cremes dentais da marca Oral-B no canal farmacêutico ocorrem entre os itens da família Oral-

B Pro-Saúde. Já os produtos da família Colgate Total 12, a mais cara da marca na categoria, 

representam apenas 27% das vendas no canal (MARKET SHARE, 2011). Com isso, podemos 

observar que além da marca Oral-B deter um posicionamento de marca mais premium quando 

comparado ao seu principal concorrente, seus consumidores também estão mais dispostos a 

gastar um valor mais alto por unidade de produto comprada, tendo o fator preço um peso 

menor na sua decisão de compra. Na comparação entre canais, percebemos mais uma vez, 

assim como foi o caso na categoria de escovas dentais, que o sortimento de produtos vendidos 

da marca Oral-B na farmácia é de maior valor agregado do que no canal alimentar. Neste 

último, apenas 40% das vendas da marca se concentra na família Pro-Saúde, estando onze 

pontos percentuais abaixo do nível de vendas dessa família no canal alimentar. Notamos 

também que a família de produtos da marca Oral-B de menor preço, Oral-B 123, tem quinze 

pontos percentuais a mais de venda no canal alimentar, quando comparado ao farmacêutico. 

Notamos, assim, mais uma vez, que o perfil do shopper no canal farmacêutico para essa 

categoria apresenta maiores gastos, quando comparado ao shopper da mesma categoria no 

canal alimentar. Foi possível notar também, que o shopper da marca Oral-B possui um perfil 

de compra que apresenta maior disposição a adquirir produtos de maior preço, quando 

comparado, no mesmo canal, aos shoppers da principal marca concorrente, a Colgate. 

 

3.4 – Coleta, tratamento e análise dos dados 
 

Conforme Yin (2005), existem quatro possíveis tipos de estudos de caso elaborados 

por meio do cruzamento de duas variáveis: número de casos a serem estudados (único ou 

múltilpos) e unidades de análises (única ou múltipla, também chamadas de holística ou 

incorporada, respectivamente). O trabalho em questão deverá se enquadrar no estudo de caso 

único com unidade de análise única, por se tratar da análise em profundidade das influências 



de um ponto de contato da marca com seus consumidores, o PDV. O autor afirma que a 

escolha por caso único é apropriada em alguns tipos de circunstâncias, quando esse caso tem 

condição de confirmar, contestar e estender a teoria envolvida no trabalho. 

Na busca por informação, é importante a busca por algumas fontes para a obtenção de 

dados. Os dados necessários para o desenvolvimento da pesquisa foram coletados em fases 

consecutivas e complementares. Por objetivar ser um estudo em profundidade, buscou-se a 

mais vasta quantidade de dados possível, que trouxeram algum esclarecimento ao problema 

de pesquisa, sendo esta a fase exploratória da pesquisa. Para desenvolver a fundamentação 

teórica e metodológica, a pesquisa bibliográfica foi composta pela coleta de dados em livros, 

dissertações, anais de congressos, artigos, manuais e revistas do setor de Trade Marketing, 

acesso a sites, como também busca em base de dados de produção científica como Capes, 

ProQuest e Google Scholar. Na pesquisa bibliográfica foram pesquisados e analisados 

detalhadamente os seguintes assuntos: marcas, modelos de gestão de marcas, valor de marca, 

PDV, Trade Marketing e comportamento do consumidor. Como se faz necessário entender 

com profundidade como se dá o gerenciamento do valor de marca, procuraram-se modelos de 

gestão que trouxessem visões distintas, e também que tivessem sido elaborados por 

importantes autores no assunto. Dentre os diversos autores citados, foram considerados 

previamente para elaboração de instrumento de pesquisa, os modelos de gestão de marca de 

Aaker (2000) e Keller (2003). A análise prévia mostrou qual a perspectiva considerada por 

cada autor para o desenvolvimento dos conceitos em relação ao valor de marca e como os 

ativos que determinam seu valor são priorizados e categorizados. 

Segundo Souza (2007), Aaker, de um lado, apresenta o trabalho de gestão de marca a 

partir do contínuo aperfeiçoamento das cinco categorias geradoras de valor de marca – 

lealdade à marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, associações à marca e outros 

ativos ligados à marca. Já Keller (2003), conforme pudemos discutir no capítulo 1 sobre 

marcas, parte da perspectiva do nível de consciência da marca pelo consumidor e de como 

este avalia a imagem dela. Souza (2007) conclui que em uma visão analítica sobre os dois 

autores referenciados, note-se, portanto, enfoques diferenciados para o mesmo tema, os quais, 

segundo a autora, são essenciais para o entendimento amplo e aprofundado do assunto. 

Durante as pesquisas realizadas para discussão do estudo de caso que será apresentado neste 

trabalho, também se considerou importante uma abordagem múltipla dos conceitos, para que 

os dois autores citados e suas distintas referências fossem explorados e então conectados, com 

a intenção de discutir se a prática dos gestores e a visão que eles almejam que os 

consumidores tenham sobre suas marcas, estão realmente conciliadas com a visão que os 



consumidores de fato detêm sobre essas marcas, após a interação com as mesmas. Assim, a 

pesquisa que será apresentada buscará debater como as práticas gerenciais desenvolvidas 

repercutem nos consumidores quanto aos resultados desejados para o trabalho do brand equity 

dessas marcas. Esse conceito adotado, de conexão da visão dos gestores com os 

consumidores, serviu como ponto inicial para o desenvolvimento dos pilares que moldaram o 

estudo de caso a ser apresentado. 

Ao entrarmos no capítulo três e iniciarmos nosso ambiente de estudo de caso, 

procurou-se apresentar o panorama sobre o assunto PDV por meio do entendimento da 

dinâmica de trabalho das lojas do canal farmacêutico, como também do relacionamento desse 

canal de distribuição com a indústria e o consumidor. Por fim, foi trazido um panorama sobre 

o mercado, as categorias e a marca em análise, dentro do contexto de atuação da marca no 

canal farmacêutico. 

Para obter dados específicos para o estudo de caso, pesquisou-se material fornecido 

por sites institucionais (da empresa e da marca). Ainda foram analisadas divulgações na 

mídia, por meio da publicidade, para dar maior credibilidade e comprovar suas informações. 

Todos estes são dados secundários, pois são fornecidos por outra entidade que não o 

pesquisador, sobre os quais foi feita análise de conteúdo e ressonância. Estes dados 

constituem a descrição do caso, que focou a comunicação da marca da categoria de higiene 

bucal, Oral-B, no PDV farmacêutico. 

Os dados primários são aqueles que não foram antes coletados, portanto são coletados 

com o propósito de atender às necessidades específicas da pesquisa em andamento (Mattar, 

2001). Para Mattar (2001), os dados primários podem ser coletados por meio de dois meios 

básicos: a observação e a comunicação. O método de comunicação consiste no 

questionamento, verbal ou escrito, de indivíduo(s) de interesse, ou grupo de interesse, para a 

obtenção do dado desejado, que será fornecido por declaração verbal ou escrita, pelo 

próprio(s) indivíduo(s) interrogado(s). Sendo assim, num segundo momento realizou-se a fase 

de coleta de dados primários pelo método da comunicação, que se deu em duas etapas. A 

primeira etapa se caracterizou pela comunicação com o gerente da marca Oral-B para o 

Brasil, por meio de entrevista em profundidade e de um questionário fechado. A primeira 

interação buscou discutir a visão gerencial prática, ou seja, adotada no dia a dia, das teorias de 

brand equity aqui já estudadas, com foco no conceito de Aaker (2000) (e seu trabalho de 

gestão de marca a partir do contínuo aperfeiçoamento das cinco categorias geradoras de valor 

da marca), levantando visões da empresa e da marca, quanto ao seu brand equity em geral e 

no contexto aplicado do PDV. Após a entrevista em profundidade, aplicou-se, ainda no 



gestor, questionário fechado como instrumento de avaliação das fontes geradoras de valor da 

marca, sobre uma ação específica da mesma no PDV. A segunda etapa constituiu-se por 

entrevista com consumidores, via questionário fechado, por meio de amostra selecionada 

aleatoriamente, e a quem se propusesse a responder. 

A entrevista em profundidade face a face foi realizada com o senhor Felipe 

Brescancini Raposo de Melo, Gerente de Grupo de Marketing e ocorreu em 18 de julho de 

2011, no escritório administrativo da empresa detentora da marca Oral-B, a Procter & 

Gamble, tendo sido gravada com equipamento de áudio e transcrita na íntegra, podendo ser 

encontrada no apêndice D. A entrevista foi utilizada para conhecer mais a fundo os objetivos 

e estratégias da empresa, com o objetivo de fortalecer e fortificar a teoria e os fatos 

constatados. Assim, foi utilizada como complementação para a discussão do caso, momento 

em que também se ressalta alguns comentários dos respondentes do questionário. 

Foi desenvolvido previamente roteiro detalhado, para estruturar as questões da 

entrevista, semiestruturada e em profundidade. Foram aplicados dois instrumentos de 

entrevista, desenvolvidos com base no estudo do modelo de gestão de marcas de Aaker 

(2000). O primeiro, abordou dez categorias de análise do processo de gestão de marca, tendo 

cada categoria um grupo complementar de perguntas abertas para discussão. São essas 

categorias: identidade de marca, proposição de valor, posicionamento de marca, execução, 

consistência ao longo dos anos, sistema de marca, impulsione a marca, monitore o brand 

equity, responsabilidade de marca e invista em marcas. O segundo instrumento de 

comunicação com o gestor, o questionário fechado, visou aplicar questões, também baseadas 

no modelo de gestão de marcas de Aaker (2000), cujo objetivo foi avaliar, segundo o ponto de 

vista do próprio gestor, o trabalho de comunicação da marca Oral-B no ponto de venda. Para 

isso, o objeto de estudo escolhido foi o display de chão da marca, desenvolvido e encontrado 

exclusivamente no canal farmacêutico e posicionado em uma ponta de gôndola das lojas 

consideradas para a pesquisa deste estudo. A imagem do móvel em questão pode ser 

encontrada no apêndice E, ao final deste trabalho. O instrumento conta com questões fechadas 

de múltipla escolha, desenhadas seguindo a escala Likert de cinco pontos. As questões 

aplicadas foram elaboradas de acordo com as fontes geradoras de valor para a marca, segundo 

Aaker (2000): lealdade à marca, conhecimento de marca, qualidade percebida e associações à 

marca, e foram baseadas em estudos precedentes de avaliação de ações de PDV, elaborados 

segundo Souza (2007), ocasião em que a própria autora ressalta que “ alguns aspectos 

pertinentes ao objeto de estudo limitaram a pesquisa e poderiam ser aprofundados em 

pesquisas futuras”  ( SOUZA, 2007, p. 144). O primeiro ponto de recomendação para futuros 



estudos, segundo Souza (2007), é o da execução do estudo em outros tipos de PDV, a fim de 

avaliar como os ativos de valor podem ser trabalhados nos diversos tipos de PDV. As lojas de 

farmácias foi uma sugestão de tipo de PDV para investigação do tema. 

Souza (2007, p. 107) diz que: 

 

Com base na análise teórica dos modelos de gestão de marca, foram 
identificados os principais ativos geradores de valor e elaborou-se o 
instrumento para avaliação das ações de PDV. Para a definição dos ativos 
possíveis de serem avaliados em atividades de PDV, o primeiro passo foi 
definir o modelo de gestão mais adequado. O modelo de Aaker apresentou-
se como o mais adequado para o desenvolvimento da verificação empírica, 
pois os ativos determinados pelo autor permitem ser analisados no contexto 
do PDV e, por conseguinte, alcançar o objetivo proposto para este estudo. 

 

Souza (2007) explica ainda sobre o instrumento de avaliação, que será utilizado neste 

trabalho para capturar a perspectiva do gestor da marca sobre a ação da mesma no PDV, que 

cada fonte geradora de valor do modelo de gestão de marcas de Aaker foi analisada 

detalhadamente a fim de identificar se todas poderiam ser utilizadas no instrumento. Dentre as 

categorias apresentadas, apenas a categoria “ outros ativos relacionados à marca”  não se 

relaciona com ações no PDV. Para a escolha da ação de PDV considerada para avaliação, esta 

deveria compreender, obrigatoriamente, uma atividade da marca desenvolvida exclusivamente 

para o consumidor final e executada em lojas de farmácias. Após essa definição, para 

desenvolver as questões do instrumento de avaliação, Souza (2007) listou perguntas referentes 

aos elementos que serão analisados nas ações de PDV, conforme cada fonte geradora de valor 

identificada por Aaker (2000). 

Outro ponto recomendado, que foi realizado no desenvolvimento deste trabalho, é o de 

avaliar-se o trabalho de gestão de marcas no PDV sob a perspectiva do consumidor. Souza 

(2007) diz que além de entender com profundidade como as fontes de valor são trabalhadas 

nas ações de PDV, a partir do trabalho da indústria, seria relevante avaliar o impacto dessas 

ações sob a ótica do consumidor. “ Assim, as atividades de PDV poderiam ser avaliadas pelos 

consumidores e com isso verificar se a percepção apresentada está de acordo com os objetivos 

propostos para a marca em estudo”  (SOUZA, 2007, p. 144). Keller (2003) já apresentava seu 

modelo de gestão de marca a partir da perspectiva do consumidor final. Nele o estrategista de 

marca deve estar atento ao desenvolvimento dos elementos que irão proporcionar 

conhecimento de marca: a consciência e imagem da marca. Com a explicação desses 

elementos, Keller (2003) explica a compreensão a respeito do desenvolvimento do valor de 

marca sob a ótica do consumidor. Para o autor, o trabalho de gestão do valor da marca deve 



desenvolver a consciência e a imagem nas ações de construção e consolidação da marca, para 

que o consumidor tenha uma visão positiva e de valor agregado. 

Assim, para realizar os estudos compatíveis com o objetivo deste trabalho, considerou-

se a aplicação de dois procedimentos distintos de análise, sendo um voltado para a perspectiva 

do gestor da marca analisada e o outro, direcionado sob a ótica do consumidor final e sua 

experiência de interação com o ambiente da loja. Por se tratar de um fenômeno atual dentro 

de um contexto de vida real, onde as fronteiras entre o fenômeno e o contexto não são 

claramente definidas, o campo de estudo caracteriza-se como uma situação em que múltiplas 

fontes de evidências podem ser usadas, e por esta razão optou-se pelo pluralismo 

metodológico, defendido por Canevacci (2008). Considera-se, então, que para estudar e 

entender as relações de consumo é fundamental que certas experiências sejam vivenciadas, 

ambientes sejam visitados e explorados profundamente. Canevacci (2009, p. 03) aponta que 

“ para entender esse tipo de metrópole comunicacional você tem de estudar, fazer pesquisa e 

também transformar esses lugares do consumo, ou seja, ser também ator desses processos” . O 

autor atesta a necessidade da interação das pessoas no espaço. Para de se acreditar na não 

coação do indivíduo e começa-se a entender que este influencia na forma de entender e de 

acontecerem os fatos sociais. 

Para estudarmos a compreensão a respeito do desenvolvimento do valor de marca sob 

a ótica do consumidor, optou-se por realizar um questionário fechado com os compradores da 

categoria estudada, por meio de uma forma não probabilística para a seleção da amostra: a 

amostragem por conveniência (MATTAR, 2001). Apesar de ser consenso entre autores que 

esse tipo de amostra não é representativo da população, pode ser usada com êxito em 

situações nas quais seja mais importante captar idéias gerais e identificar aspectos críticos, 

sendo úteis em estudos exploratórios, como é o caso da presente dissertação. Neste tipo de 

amostragem são selecionados alguns elementos da população de forma simples, por 

conveniência do pesquisador, ou seja, tomam-se como amostra os elementos da população 

que estão mais disponíveis. No caso deste trabalho, os elementos contatados foram abordados 

aleatoriamente, seguindo, porém, algumas características previamente necessárias: deveriam 

ter acabado de realizar compras de itens de Higiene e Beleza em PDV farmacêutico e se 

reconhecerem como compradores de produtos de higiene bucal nesse mesmo tipo de PDV. O 

questionário foi aplicado em 40 entrevistados, por meio de contato face a face, no momento 

logo após a compra no PDV, utilizando-se de um momento em que os elementos de influência 

do processo de compra, atuantes no PDV, tendem a estar mais recentes na memória do 

contato. A amostra também pode ser considerada uma autosseleção dos indivíduos, que 



respondem ao questionário por vontade própria, e não é controlável pelo pesquisador. Para 

melhor apreciação, tal questionário está disponível como apêndice C, ao final do trabalho. 

As questões foram desenvolvidas com base no estudo do modelo de gestão de marcas 

de Keller (2003), que defende que é o conhecimento e experiência do consumidor com a 

marca que ditam as direções para o futuro da marca, baseado em suas crenças e atitudes com 

relação a determinadas marcas. Depois de desenhadas as perguntas que compõem o 

questionário, com base nas definições de Keller (2003), foram realizados por duas vezes os 

procedimentos de pré-testes, com a aplicação do questionário na sua versão preliminar, 

visando identificar qualquer ajuste necessário às perguntas realizadas e ao processo de 

compreensão das mesmas pelos entrevistados, durante a coleta de informações, de modo que 

as perguntas fossem mais bem compreendidas pelos entrevistados e os objetivos dessa 

pesquisa, atingidos. O questionário já em sua versão final foi aplicado entre os dias 25 e 31 de 

julho de 2011, sendo composto por uma pergunta aberta e nove perguntas fechadas de 

múltipla escolha, com a intenção de avaliar a percepção e a influência do ambiente do PDV e 

sua comunicação com o shopper no seu processo de compra, bem como a percepção de 

imagem e posicionamento da marca analisada em questão, Oral-B. Assim, o questionário 

conteve perguntas sobre características comportamentais dos indivíduos quanto à loja e seu 

ambiente, as categorias e as marcas de higiene bucal. 

Neste trabalho a metodologia utilizada foi a Escala Likert de cinco pontos, variando de 

“ discordo totalmente”  a “ concordo totalmente” . Brandalise (2005) explica que o consumidor 

constrói níveis de aceitação dos produtos e serviços, conforme suas experiências e influências 

sociais. Brandalise (2005) explica que Rensis Likert, em 1932, elaborou uma escala para 

medir esses níveis. As escalas de Likert, ou “ Escalas Somadas” , requerem que os 

entrevistados indiquem seu grau de concordância ou discordância com declarações relativas à 

atitude que está sendo medida. Atribui-se valores numéricos e/ou sinais às respostas para 

refletir a força e a direção da reação do entrevistado à declaração. As declarações de 

concordância devem receber valores positivos ou altos enquanto as declarações das quais 

discordam devem receber valores negativos ou baixos. As escalas podem ir, por exemplo, de 

1 a 5, de 5 a 1, ou de +2 a -2, passando por zero. As declarações devem oportunizar ao 

entrevistado expressar respostas claras em vez de respostas neutras, ambíguas. Mattar (2001) 

explica que à cada célula de resposta é atribuído um número que reflete a direção da atitude 

dos respondentes em relação a cada afirmação. A pontuação total da atitude dos respondentes 

é dada pela somatória das pontuações obtidas para cada afirmação. Giglio (1996) comenta que 

pesquisas posteriores à elaboração da escala de Likert verificaram que há correlação entre o 



julgamento (atitude) e a compra. A partir dessas evidências, quase todos os questionários 

aplicados passaram a ter questões que medem as atitudes, com as mais variadas escalas. 

As principais vantagens das Escalas Likert em relação às outras, segundo Mattar 

(2001) são a simplicidade de construção, com o uso de afirmações que não estão 

explicitamente ligadas à atitude estudada, permitindo a inclusão de qualquer item que se 

verifique, empiricamente, ser coerente com o resultado final; e ainda, a amplitude de respostas 

permitidas, apresentando informação mais precisa da opinião do respondente em relação à 

cada afirmação. Como desvantagem, por ser uma escala essencialmente ordinal, não permite 

dizer o quanto um respondente é mais favorável a outro, nem mede o quanto de mudança 

ocorre na atitude após expor os respondentes a determinados eventos. 

Após o entendimento dos processos de pesquisa aplicados, bem como de seus 

instrumentos de avaliação, amostragem e delimitações, serão apresentados, a seguir, as 

análises desenvolvidas após a aplicação dos instrumentos de avaliação do gerenciamento do 

brand equity no PDV, considerando as perspectivas de gestor e consumidores. 

 

3.5 – Resultados das pesquisas: análise dos dados coletados 
 

Mattar (2006) relata que após a coleta dos dados, parte-se para o processamento dos 

mesmos, que compreende os passos necessários para transformar os dados brutos coletados 

em informações (dados processados) que permitem a realização das análises e interpretações. 

Neste trabalho, será apresentada uma análise geral, considerando todos os 

respondentes, que já foram previamente filtrados ao responderem afirmativamente que 

realizam suas compras das categorias de Higiene Bucal em farmácias. Na análise, faz-se a 

interpretação de cada pergunta separadamente. Neste momento, além do direcionamento feito 

pelas hipóteses, procura-se identificar o comportamento múltiplo do indivíduo 

contemporâneo. 

Os dados obtidos no questionário foram introduzidos em uma planilha para análise dos 

mesmos, organizada por questão, com a correspondente numeração da questão e sua 

respectiva pontuação, segundo a escala de Likert de cinco pontos. Como parte da análise das 

respostas obtidas, foram elaborados gráficos para facilitar sua interpretação. A análise dos 

questionários foi realizada pela pesquisadora/ autora no período subsequente à aplicação dos 

instrumentos de avaliação e, portanto, todos os gráficos e tabelas apresentados a seguir são de 

sua autoria. 



Num questionário dirigido à população em geral, inicialmente, é necessário delinear o 

perfil dos respondentes, quanto a características pessoais, demográficas, psicológicas e 

comportamentais, para identificar se o público atingido pelo questionário foi o público de 

interesse deste trabalho, bem como identificar se determinados grupos de indivíduos com 

características semelhantes apresentam algum comportamento em comum. 

Para dar início à identificação do perfil dos indivíduos, a abordagem inicial consistiu 

em questões sobre a pessoa entrevistada, que havia acabado de realizar a compra de algum 

produto de categorias de Higiene e Beleza em uma loja de farmácia e que já houvesse, alguma 

vez, realizado compras de produtos de Higiene Bucal também em lojas de farmácia. As 

questões abordaram os fatores idade, sexo, local de residência e profissão. As respostas 

resultaram no gráfico 3, abaixo: 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

                   Gráfico 3: Faixa etária dos respondentes participantes da pesquisa. 
                                 Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Durante o tratamento dos dados, as idades foram agrupadas, estabelecendo um 

intervalo inicial de cinco anos e, posteriormente, um intervalo de dez anos, para formação das 

categorias de idade, incluindo ambas as extremidades nos grupos indicadas por elas. Assim, 

formaram-se cinco grupos, como acima identificados. Conforme podemos observar no gráfico 

acima, as faixas etárias de 20 à 30 e de 30 à 40 anos são predominantes, com 35% de 

representatividade cada. Essa característica se apresenta como um bom parâmetro para a 

análise da categoria em questão, pois de acordo com o gestor da marca Oral-B, Felipe B. R. 

de Melo, o shopper da categoria caracteriza-se, em seu maior porcentual, acima dos 20 anos. 

 



O gráfico número 4, a seguir, procurou identificar o gênero dos respondentes, 

fornecendo duas opções (feminino ou masculino): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   Gráfico 4: Gênero dos respondentes participantes da pesquisa. 
                                 Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Pode-se identificar no gráfico acima que vinte e um respondentes se pronunciaram do 

sexo feminino, enquanto 19 se pronunciaram do sexo masculino, também se mostrando, assim 

como a faixa etária já analisada acima, uma proporção adequada para análise, indicando uma 

boa representatividade da população brasileira (relevando-se as proporções), pois no país os 

gêneros também se dividem em percentuais bem próximos. Segundo o IBGE, em 2009 havia, 

para cada cem mulheres, 94,8 homens (SÍNTESE, 2010). 

Assim, garante-se que a pesquisa compreendeu o público-alvo da marca em estudo, 

que segundo o seu gestor, caracteriza-se como em linha com a proporção de gênero da 

população brasileira, entre os vinte e quarenta anos de idade. A razão de equilíbrio do perfil 

de gênero e idade entre os respondentes da pesquisa, mesmo que qualitativa, com o universo 

total de consumidores brasileiros da categoria de Higiene Bucal beneficia a análise por não 

proporcionar desvios de tendência ou disparidade. 

Com relação à localidade de residência dos respondentes, 100% indicaram morar em 

São Paulo. A tendência dos respondentes residirem em São Paulo é esta ser a cidade de 

residência da pesquisadora, e se tratando de uma amostra por conveniência, há de se 

considerar natural que os respondentes estejam na área de conhecimento a atuação da mesma. 

A última questão referente à identidade dos respondentes, a fim de traçar um perfil 

para a amostra e caracterizá-la como apropriada, refere-se às atividades exercidas 



profissionalmente. Tais respostas foram agrupadas por similaridade do campo de atuação nas 

grandes áreas Humanas, Exatas ou Biológicas, conforme indicado na tabela 4, a seguir. 

 

                   Tabela 4: Profissão dos respondentes participantes da pesquisa. 

 
                                 Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Ao se fazer o agrupamento por área de atuação, considerando o total de respostas 

identificadas (40) como 100%, observamos que a grande maioria dos respondentes, com 63% 

das ocorrências, atua na área de Humanas. O segundo maior grupo é tido como área 

Indefinida, pois em autônomos, domésticos e sem rendimentos, assim foram classificados. A 

área de Biológicas aparece com 10% das ocorrências e a de Exatas com 3%, o que é 

equivalente a apenas uma citação dentro do universo total dos respondentes. Infere-se que 

além da área de Humanas reunir mais profissões classificadas na tabela acima, é uma área 

para a qual o estudo pode representar maior relevância e identificação, gerando uma 

disposição maior de seus profissionais em participar da pesquisa. 

Assim, temos como uma característica de identidade representativa da amostra 

selecionada: homens e mulheres entre 20 e 40 anos, profissionais atuantes na área de 

Humanas. 

Definida a identidade da amostra respondente, e considerando-a compatível com o 

perfil necessário para a pesquisa em questão, parte-se para a análise das respostas obtidas 

quanto ao processo de compra. 

Primeiramente, buscou-se explorar as influências que a loja de farmácia e seu 

ambiente exercem sobre os consumidores durante um processo de decisão de compra. Foram 

oferecidos como opções de respostas cinco fatores que estão totalmente sob o controle dos 

administradores da loja (ou da rede de lojas) e também podem sofrer influência de seus 

parceiros de mercado como fornecedores de itens de venda, arquitetos e consultores de 

negócio. São esses fatores: 1) ambiente agradável e organizado; 2) baixo preço; 3) bom 

atendimento; 4) boa localização e 5) oferta variada. Pediu-se que os entrevistados 

enumerassem suas respostas de 1 à 5, sendo atribuído o valor 5 ao fator mais importante na 
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hora de decidir pelo local de compra, e sendo atribuído o valor 1, ao fator menos importante. 

A somatória dos valores atribuídos nas respostas identificou a ordem de importância dos 

fatores, entre os cinco mencionados como disponíveis para opção para a amostra pesquisada, 

sendo o fator que mais somou pontos o considerado como mais importante e o que menos 

somou pontos, como menos importante, conforme tabela 5, a seguir. 

 

Tabela 5: Ordem de importância de fatores na hora de decidir pelo local de compra 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

O fator “ boa localização”  apareceu como o elemento mais importante dentre os 

disponíveis para opção de resposta, evidenciando que as lojas de farmácia caracterizam-se 

como locais de compra propícios para ocasiões de conveniência. Consideração essa que pode 

influenciar os administradores de lojas nas suas tomadas de decisões quanto aos serviços 

oferecidos como, por exemplo, estacionamentos, caixas eletrônicos, lojas vinte e quatro horas, 

entregas em casa e pela internet, entre outros, que tornam o local ainda mais atrativo para 

consumidores que compram por conveniência. Explorando mais detalhadamente o fator 

considerado, pela amostra pesquisada, o mais importante na hora de decidir pelo local de 

compra, foi observado que nenhum respondente atribui à ele o valor 1 (menos importante). A 

maioria dos respondentes, 43%, considerou o fator “ boa localização”  como o mais importante 

entre todas as opções disponíveis. Ainda é possível observar na tabela abaixo que 30% das 

pessoas classificaram esse fator como o segundo mais importante, 13% o classificaram como 

o terceiro mais importante e, finalmente, 15% o classificaram como o quarto fator mais 

importante para decidir o local de compra de produtos te Higiene Bucal em farmácias. 

 

           Tabela 6: Relação de importância do fator “ boa localização”  para os respondentes. 

 
           Fonte: Elaborado pela autora (2011). 
 

Foi possível identificar, ainda, que entre os respondentes que classificaram o fator 

“ boa localização”  como o mais importante, não houve uma influência do gênero do 
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respondente, sendo que oito mulheres e nove homens assim responderam. Quando isolada a 

faixa etária para observar algum comportamento tendencioso na amostra, curiosamente nota-

se que 100% dos respondentes entre 15 à 20 anos colocaram o fator “ boa localização”  como o 

mais importante. Fato este que pode estar relacionado com o baixo número de respondentes 

que se enquadra nessa faixa etária (dois). Os respondentes de 30 à 40 anos é o segundo grupo 

que dá mais importância ao fator “ boa localização” , com 50% da sua amostra atribuindo à ele, 

o valor 5. Depois, temos o respondentes entre 20 à 30 anos, com 43% da amostra nessa 

situação. Em seguida, os com 40 à 50 anos, com 14% da amostra mostrando essa preferência 

e, por último, o grupo de respondentes acima de 50 anos, com 33% nesse grupo de 

comportamento. 

 

Tabela 7: Faixa etária dos respondentes que classificaram “ boa localização”  como o fator mais importante. 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Foi possível identificar, então, que o fator “ boa localização”  foi considerado como o 

mais importante, de maneira geral, para a maioria dos respondentes de todos os perfis 

identificados como participantes da pesquisa, para influenciar a decisão pelo local de compra 

de um produto de Higiene Bucal em uma loja de farmácia. 

Seguindo a escala de importância, observa-se que o segundo fator de maior influência, 

de acordo com a amostra pesquisada, foi “ ambiente agradável e organizado” , sendo que 18% 

da amostra considera esse fator como o mais importante na decisão pelo local de compra da 

categoria e 25% o considera o segundo fator mais importante, sendo que desses, 80% 

considera que apenas o fator “ boa localização”  é mais importante que um “ ambiente 

agradável e organizado” . Com base nisso, é possível observar que a combinação dos fatores 

“ boa localização”  e “ ambiente agradável e organizado”  são muito importantes para que uma 

loja fidelize seus clientes. Essa combinação se mostra como a ideal para esse objetivo, mesmo 

com o fator “ bom atendimento”  se mostrando, quando analisamos os fatores e os indivíduos 

de maneira isolada, como o segundo que detém a preferência absoluta da maioria da amostra, 

recebendo de 23% dela o valor 5 na escala de importância. 
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Quando realizado esse tipo de análise, a tabela 8, abaixo, se configura como resultado: 

 

Tabela 8: Fatores mais importantes de acordo com uma resposta absoluta de cada indivíduo. 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 
 

Também é possível afirmar que, considerando a amostra analisada, a combinação dos 

fatores “ boa localização”  e “ ambiente agradável e organizado”  é a melhor quando se objetiva 

a fidelização do consumidor na loja, ao se identificar que dentre os respondentes que 

classificaram o fator “ bom atendimento”  como o mais importante para eles, não existe uma 

tendência, ou uma amostra majoritária, optando por um segundo fator como o mais 

importante. Situação essa, que já foi identificada como verdadeira para os respondentes que 

classificaram “ boa localização”  como o fator mais importante (sendo que 80% deles acredita 

que “ ambiente agradável e organizado”  se caracteriza como o segundo mais importante). 

Assim, o perfil dos respondentes que atribuíram o valor 5 para “ bom atendimento”  se 

apresentou como um perfil mais disperso, quanto às suas preferências para definição do local 

de compra. O lojista, nesse cenário, poderia tornar fiel um maior número de consumidores, ao 

combinar os fatores “ boa localização”  e “ ambiente agradável e organizado” . Com base nessa 

perspectiva é possível explorar a importância do merchandising dentro da loja, como uma das 

mais importantes diretrizes para a composição de um ambiente agradável e organizado, uma 

vez que, segundo Blessa (2011), o merchandising surgiu com o objetivo de trabalhar técnicas 

no PDV de acordo com o perfil e as necessidades dos shoppers, proporcionando informação e 

melhor visibilidade a produtos ou serviços, motivando e influenciando as decisões de compra. 

Lunn (1974), Bliss (1978), Lusch (1990) e seu conceito de Estrela da Imagem, e Bueno 

(2006) foram alguns autores já abordados na etapa de fundamentação teórica deste trabalho 

que também discutiram a importância das atividades de merchandising como uma das mais 

importantes influências nos fatores internos da loja que determinam o comportamento de 

compra do consumidor. 

E apresentando uma visão mais efetiva da importância da combinação dos fatores “ boa 

localização” , também neste trabalho já interpretado como a busca pela conveniência, e 
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“ ambiente agradável e organizado” , Bobo (2005), defendeu o crescimento de práticas em 

busca da facilidade e funcionalidade do autosserviço, acompanhadas de recursos apropriados 

de merchandising. 

Dando seguimento à analise dos fatores referentes à escolha da loja que mais 

influenciam na decisão de compra do consumidor, obteve-se “ baixo preço”  como o terceiro 

mais importante. Nesse ponto, deve-se dar uma atenção especial na análise, pois com muita 

frequência são comuns as discussões da relação entre um país emergente (como o Brasil) e a 

busca de seus consumidores pelo baixo preço, como o item mais importante da sua árvore de 

decisão. Podemos trazer algumas discussões ao redor desse fator e sua importância para a 

decisão de compra do shopper do canal farmacêutico, que evidenciam o resultado da 

pesquisa. Para Letelier, Flores e Spinosa (2003), mesmo os consumidores de baixa renda 

ambicionam uma melhor qualidade de vida e buscam por produtos que estabeleçam essa 

relação, proporcionando o prazer em consumir. Se transferirmos esse pensamento de produtos 

para marcas, considerando que as lojas, sua bandeira e seu nome, representam uma marca, 

Keller (2003) não considera a renda como uma variável para a definição de preferência de 

uma marca pelo cliente. Numa situação de uma marca de varejo, onde os preços praticados 

são similares entre as diferentes marcas do mercado, Keller (2003) ressalta a importância de 

considerar o impacto de seu nome na avaliação do cliente quanto à preferência, atitude ou 

intenção de compra. 

Quando analisou o futuro do varejo na época, Berry (1999, p. 58) já dizia que “ os 

tempos da concorrência simples, baseada no preço, estão ficando para trás”  e que dali para 

frente, os varejistas deverão se adequar ao modelo de criação de valor para os seus clientes. 

Também é interessante observar o relato do gerente de marketing da marca Oral-B para o 

Brasil, obtido em entrevista face a face, que definiu, em linha com os resultados obtidos na 

pesquisa com a amostra em questão, o perfil do shopper de farmácia como um shopper que 

procura por produtos de qualidade, antes de preocupar-se com o preço. 

Por fim, “ bom atendimento”  e “ oferta variada”  foram os fatores que se apresentaram 

mais distantes na ordem de importância, para a amostra pesquisada. 

Considerando-se os resultados da pesquisa, os autores mencionados e o relato do 

gestor da marca estudada, foi possível, mais uma vez, fortalecer a visão de que os fatores 

relacionados à conveniência da loja (“ boa localização” ) e seu ambiente exercem uma alta 

influência no processo de escolha da loja de farmácia onde o consumidor realizará suas 

compras. Fatores esses, que analisando os resultados da pesquisa neste trabalho aplicada se 

mostraram mais influentes versus o fato preço. Essa observação pode ser claramente 



exemplificada com base nas respostas concedidas pelo entrevistado identificado como número 

12, de 48 anos, residente em SP, do sexo masculino e advogado, que classifica, nessa ordem, 

como itens mais importantes na hora de decidir pelo local de compra: 1) ambiente agradável e 

organizado; 2) boa localização; 3) bom atendimento; 4) oferta variada e 5) preço. Outro 

exemplo de que o preço é visto com um fator de baixa influência, quando comparado à boa 

localização e ambiente, pode ser dado com as respostas obtidas da respondente identificada 

como número 19, de 47 anos, residente em SP, do sexo feminino, psicóloga, que classificou, 

nessa ordem, os itens mais importantes na hora de decidir pelo local de compra: 1) boa 

localização; 2) ambiente agradável e organizado; 3) bom atendimento; 4) preço e 5) oferta 

variada. 

Ainda explorando questões sobre a loja e seus estímulos em seus consumidores, 

isoladamente das influências das comunicações ou ações de marca, a pergunta de número 3 

abordou a questão da influência dos materiais promocionais na decisão de compra. A 

pergunta foi realizada da seguinte forma: “ realizei compras na farmácia porque vi materiais 

promocionais expostos na loja” . O respondente tinha cinco respostas disponíveis, podendo 

adequar seu grau de concordância à afirmação, escolhendo por uma das seguintes opções: 

discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcialmente ou concordo 

totalmente. Utilizando-se do método da escala Likert, com cinco pontos, foram considerados 

os valores entre -2 e 2, tendo o zero como ponto intermediário, para avaliar as respostas 

obtidas, sendo -2 o nível máximo de discordância e 2, o nível máximo de concordância. Ao se 

analisar as respostas obtidas como um grupo consolidado, a somatória dos valores atribuídos à 

cada uma das respostas obtidas apresentou como resultado o número 40, indicando um grau 

de concordância à afirmação, tendendo ao “ concordo parcialmente” , considerando que a 

amostra analisada contou com quarenta respondentes e que a somatória das respostas obtidas 

poderia variar sua somatória entre -80 e 80, sendo os intervalos numéricos obtidos, 

correlacionados com o grau de concordância à afirmação, da seguinte maneira: 

 

       Tabela 9: Identificação do grau de concordância das respostas obtidas. 

 
       Fonte: Elaborado pela autora (2011). 
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Ao se analisar as questões isoladamente, é possível identificar que a grande maioria 

das respostas, 97%, se concentrou na escala de neutra à positiva de respostas (de “ indiferente”  

à “ concordo totalmente” ). “ Concordo parcialmente”  obteve a maioria das respostas com 43%, 

seguido de “ concordo totalmente” , com 30% e “ indiferente”  com 25% das respostas obtidas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 5: Quantidade de respostas obtidas na questão 3, por grau de concordância. 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Assim, foi possível identificar que 73% dos respondentes já efetuaram uma compra 

em farmácia porque viu material promocional exposto na loja. Tal análise corrobora os 

debates já trazidos neste trabalho, durante os capítulos de fundamentação teórica, de que o 

PDV, suas ações e comunicações, influenciam na decisão de compra da maioria dos 

consumidores. Durante a entrevista em profundidade aplicada com o gestor da marca Oral-B 

no Brasil, Felipe Melo, o mesmo concordou que o PDV pode influenciar, e muito, a decisão 

de compra dos consumidores. Ele ressalta, porém, que durante sua experiência como gestor de 

marcas, observou que, em sua opinião, a influência do PDV varia para mais ou para menos, 

de acordo com a categoria em questão. 

A questão de número 4 do questionário verifica o grau de concordância da amostra 

pesquisada quanto a questão “ A loja onde realizei minhas compras apresenta um ambiente 

(comunicações e ofertas ali presentes) que gosto e me sinto com vontade de retornar à loja” . 

O valor obtido, 62, quando analisado o grupo de respostas concedidas por todos os 

entrevistados, se classifica no resultado geral “ concordo totalmente” , representando 78% do 

grau de concordância máximo (simulado quando 100% dos respondentes concordassem 

totalmente com a questão proposta). 

Ao se analisar as questões isoladamente, é possível identificar que 100% das respostas 

se concentrou na escala de neutra à positiva de respostas (de “ indiferente”  à “ concordo 



totalmente” ). “ Concordo totalmente”  obteve a maioria das respostas com 60%, seguido de 

“ concordo parcialmente” , com 35% e “ indiferente”  com 5% das respostas obtidas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 6: Quantidade de respostas obtidas na questão 4, por grau de concordância. 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

A análise combinada dos resultados das questões três e quatro tende a reforçar as 

discussões trazidas ao longo deste trabalho, sobre a existente influência do PDV nas decisões 

de compras do consumidor e também da importância de que esse PDV tenha suas ações em 

linha com o ambiente que se procura trabalhar, proporcionando ao perfil do consumidor 

atingido, uma boa experiência de compra e, assim, trabalhando combinações importantes para 

a sua fidelização. 

A partir da questão 5 o questionário inicia a abordagem sobre o processo de compra da 

categoria de Higiene Bucal e a escolha da marca, sempre considerando como universo de 

estudo os fenômenos e os comportamentos em uma loja de farmácia. Com o objetivo de 

explorar as particularidades desse processo de compra e seus elementos influenciadores sobre 

as decisões dos consumidores, as questões a partir daqui, com o objetivo de estudar a gestão e 

os resultados de marcas no PDV, foram desenvolvidas e agrupadas de acordo com o processo 

de gerenciamento estratégico de marca de Keller (2003), que aborda que a força de uma 

marca está baseada nas experiências dos consumidores com uma marca e os efeitos que essas 

interações resultaram ao longo do tempo. 

Segundo a perspectiva do CBBE de Keller (2003), o conhecimento de marca é o 

elemento chave para a criação de brand equity, pois gera a resposta diferenciada que o 

impulsiona. Resgatando-se o que já foi discutido no capítulo referente à marcas neste 

trabalho, as questões de 5 à 10 trazem discussões sobre os dois componentes que, segundo 

Keller (2003) o conhecimento de marca pode ser desmembrado: lembrança e imagem. 



A questão 5 foi dividida em “ a”  e “ b”  para análise da lembrança de marca, em função 

do reconhecimento de marca e da lembrança espontânea de marca, da marca Oral-B, estudada 

neste trabalho. A questão 5a perguntou aos participantes da pesquisa, “ quais as marcas de 

higiene bucal que você conhece?” , sem citação de marcas atuantes no mercado, ou seja, nesse 

caso o respondente teria que lembrar da marca sem vê-la. 88% dos entrevistados lembraram 

da marca Oral-B. Com relação às demais marcas citadas, o mesmo número de respondentes 

citou a marca Colgate. As duas marcas ficaram empatadas com o mesmo número de citações 

por lembrança espontânea. No total, quinze marcas foram citadas, totalizando cento e sessenta 

menções espontâneas, conforme mostra a tabela 10, abaixo: 

 
Tabela 10: Marcas lembradas espontaneamente e seu percentual de lembrança entre os entrevistados. 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 
 

A marca Colgate, a marca com maior percentual de lembrança espontânea, junto com 

a marca Oral-B, foi a que, durante entrevista, o gestor da marca Oral-B, Felipe Melo, declarou 

ser a sua principal marca concorrente. Ainda segundo o gestor, sua concorrente vem, há muito 

tempo, posicionando sua identidade de marca muito próxima, senão semelhante, à imagem 

que a marca Oral-B tem consolidada há mais tempo no mercado. Para Felipe, apesar da 

percepção de marca que Oral-B tem com seus consumidores, que é a de melhor qualidade do 

mercado, essa percepção não é muito diferente da concorrência, que também é vista como de 

alta qualidade. Essa semelhança de imagem de marca e posicionamento pode representar uma 
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confusão para o consumidor, ao tentar diferenciá-las ou identificar características próprias de 

cada uma. Do escopo de trabalho do brand equity, o posicionamento de marca é ressaltado 

como uma das tarefas mais fundamentais da gestão. A tarefa de posicionar uma marca, 

segundo Keller e Machado (2006), consiste em identificar e determinar pontos de paridade e 

diferença com relação à competição, visando criar, justamente, a lembrança e imagens 

desejadas. Talvez essa confusão entre as duas marcas concorrentes, com altos índices de 

consumo, sendo a primeira e a segunda marcas com maior participação de mercado na 

categoria de escova dental, leve os consumidores a frequentemente lembrarem das duas 

marcas juntas, com muita proximidade, o que pode ter levado ao número exato de menções 

das duas marcas. 

Já na questão 5b, os nomes das marcas foram estimulados, sendo que o entrevistador 

as citava, perguntando se o respondente tinha conhecimento das mesmas. A marca Oral-B foi, 

nesse caso, reconhecida em 100% das ocasiões. 

As questões de números 6, 7 e 8 dizem respeito ao tema respostas de marca que, 

segundo Keller e Machado (2006) consiste na etapa de estimular respostas adequadas dos 

consumidores às identificações e significados de marca. As três questões mencionadas 

buscaram investigar dentro do tema de respostas de marca, os graus de concordância dos 

entrevistados quanto: à imagem da marca percebida durante, e seu residual após o processo de 

comunicação no PDV; ao benefício emocional criado durante a interação marca e consumidor 

no PDV, com o objetivo de fazer com que o comprador sinta alguma coisa durante o processo 

de compra; à atratividade, compreendendo relevância dos atributos e benefícios para os 

consumidores, diferencial dos atributos e benefícios oferecidos em comparação com os 

existentes no mercado e o quão crível é a oferta feita; e à exclusividade das associações que 

segundo Keller e Machado (2006) está na essência do brand equity, pois este tenderá a ser 

menor se a imagem da marca for construída por associações fortes e favoráveis, porém não 

exclusivas versus outras ofertas de competidores. 

 

As afirmações 6, 7 e 8, a se analisar são, respectivamente: 

• “ A comunicação da marca Oral-B em loja foi facilmente percebida” ; 

• “ Percebi as comunicações em loja da marca Oral-B de forma que me deixaram 

com vontade de comprar produtos da marca” ; 

• “ Já comprei produtos da marca Oral-B em farmácias ao perceber a 

comunicação da marca na loja” . 

 



Faz-se necessário saber, para fins de análise da pesquisa, que todos os entrevistados 

haviam efetuado compra de produtos das categorias de Higiene e Beleza em uma loja com 

material de comunicação da marca Oral-B. O material em questão tratava-se de um display de 

ponta de gôndola próprio da marca (para visualização da imagem do móvel, vide apêndice E). 

A somatória de todos os valores atribuídos às respostas das três afirmações, 41, 39 e 

43, respectivamente, trouxe o entendimento que a amostra analisada concorda parcialmente 

com tais afirmações. Ao se analisar isoladamente as respostas, observa-se, no entanto, que 

77,6% da amostra concorda de alguma maneira com as afirmações que remetem à prática de 

resposta de marca da marca Oral-B no PDV, tendo, em média 41% concordado totalmente. 

12,6% da amostra, em média, mostrou discordar de alguma maneira das afirmações, enquanto 

10% mostrou-se, em média, indiferente. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráficos 7, 8 e 9: Quantidade de respostas obtidas nas questões 6, 7 e 8, por grau de concordância. 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Quando perguntado ao gestor da marca Oral-B, Felipe Melo, sobre os investimentos 

de comunicação e os veículos adotados pela marca, buscando-se conhecer qual a estratégia da 

marca para ser percebida no PDV, Felipe declarou que a TV detém o maior investimento 

atualmente, junto com o desenvolvendo acelerado da comunicação digital, com mídias 



sociais, e que também não deixam de lado revistas, rádio, e o investimento em Relações 

Públicas, que na opinião do entrevistado, contribui bastante para a construção da imagem da 

marca. Sobre o PDV, o mesmo é um ponto de contato foco para toda a P&G atualmente, 

como companhia. Segundo Felipe, para a categoria de Higiene Bucal, espaço de gôndola e a 

comunicação nesse ponto da loja são fundamentais para a efetivação da venda. Pontos extras 

também são importantes, pois apenas creme dental é uma categoria destino, onde o 

consumidor vai até a gôndola comprar, como parte da sua lista de compra. A lembrança das 

demais categorias de Higiene Bucal, com pontos extras se torna, assim, muito importante. 

Foi possível observar, então, que a estratégia de materiais e pontos de comunicação 

como o observado, na ponta de gôndola (referente à afirmação número 6 da entrevista com o 

consumidor), faz parte do objetivo de provocar a lembrança das categorias, que não são 

destinos, no consumidor, incentivando a compra não planejada. Como já vimos nos capítulos 

anteriores, Walters (1991) defende a linha de raciocínio descrita por Felipe Melo, já que para 

o autor, nesse caso (da compra não planejada), fica a decisão final sujeita à fatores 

situacionais no momento específico da compra, como promoções, displays, posição, 

disponibilidade ou embalagens especiais, além, é claro, do preço. Para o autor, nessa situação, 

a influência do ambiente criado para a compra é ainda mais importante, já que a percepção da 

necessidade e o desejo recorrente de compra se dariam de forma concomitante, muito 

provavelmente influenciada por diferentes formas de apresentação (ou de marcas) de um 

produto em determinada categoria, baseada em aplicações de técnicas de merchandising. 

Apesar do investimento na lembrança da categoria e da marca em pontos estratégicos 

de comunicação na loja, Felipe destaca a dificuldade de comunicar uma categoria tão 

complexa num momento tão rápido de interação, como no PDV. Para ele, é muito importante 

que o consumidor seja impactado com a mensagem da marca, antes da decisão no PDV. 

Felipe acredita, então, que comparado à televisão, o impacto da comunicação no PDV seja 

muito menor. Esse trecho da entrevista com o gestor traz a consideração de que a baixa 

prioridade de investimento e de comunicação da marca no PDV versus outros meios, possa 

estar impactando o grau de concordância obtido na afirmação de número 6, aplicada na 

amostra pesquisada. Quando perguntado sobre o que um material de PDV precisa para ser 

considerado de boa qualidade e cumprir sua função, Felipe defende um claim simples e 

relevante, inovador para chamar a atenção. O claim é, segundo sua opinião, mais importante 

que o visual, que também tem sua importância. 

Os pilares de Keller e Machado (2006), imagem, benefício emocional, atratividade e 

exclusividade, abordados na pesquisa com consumidores, também foram investigados durante 



e entrevista com Felipe Melo, a fim de que fosse estabelecida uma análise comparativa da 

visão e dos objetivos do gestor quanto à estes pilares, versus as percepções dos consumidores, 

detectadas por meio da pesquisa com a amostra trabalhada neste estudo. 

O Sr. Felipe Melo cita que a principal imagem de sua marca é a de “ a marca número 1 

em recomendação dos dentistas” , imagem essa trabalhada também no PDV. Porém, segundo 

o próprio gestor, a concorrência vem trabalhando para também se associar à essa imagem. 

Quando perguntado se dado o atual cenário competitivo onde a concorrência busca ter uma 

identidade de marca similar à de Oral-B, como ele vê e pratica a consistência de 

comunicação, como os elementos e a identidade são trabalhados ao longo do tempo e se 

houve alguma alteração, devido as ações da concorrência, o Sr. Felipe Melo afirma sempre 

manter a consistência, concentrada na imagem dos dentistas e da qualidade dos produtos da 

marca. Ele afirma, ainda, ter um equity de marca muito forte nesse pilar de qualidade com o 

consumidor e que qualquer comunicação ou novo tipo de trabalho esses elementos sempre são 

usados como pilares. Segundo o gestor, essa comunicação e consistência são trabalhadas em 

todos os pontos de contato: comercial de TV, PDV, ações de Relações Públicas e com os 

próprios dentistas. Para Felipe, o dentista é uma figura que simboliza a qualidade e a ética da 

marca e os consumidores confiam e se espelham neles na hora de escolher um produto de 

higiene bucal. 

É possível fazer um paralelo da força positiva da imagem da marca Oral-B com os 

consumidores entrevistados, quando observamos que a maioria deles concorda de alguma 

maneira com as afirmações de número 7 e 8, propostas. Ao concordar com as afirmações os 

consumidores estão expressando que a comunicação de marca observada no PDV lhes 

agradou e, de alguma maneira, influenciou sua compra. Considerando a linha de gestão de 

Keller e Machado (2006) que defende que a exclusividade das associações é um valioso ativo 

de marca, e considerando a posição do gestor da marca Oral-B entrevistado, quanto à atual 

ausência de um ponto de distinção entre a marca e seus concorrentes, podemos levantar a 

discussão de que a obtenção dessa exclusividade pela marca, uma vez reconhecida pelos 

consumidores, elevaria o grau de concordância dos mesmos, referente às afirmações de 

pesquisa, e aumentaria a influência da comunicação da marca com o consumidor e sua 

consequente intenção de compra. 

Outro fator que poderia contribuir para o aumento do grau de concordância das 

afirmações 7 e 8 aplicadas na amostra pesquisada, é o trabalho de desenvolvimento de 

benefícios emocionais, estabelecendo um novo relacionamento entre o consumidor e a marca. 

Para Felipe Melo, os pilares da marca de profissionalismo, ética e qualidade são pilares que 



não proporcionam muita margem para se trabalhar com benefícios emocionais, levando em 

consideração que os pilares de imagem de marca demonstram seriedade, e são esses, segundo 

o gestor da marca, os pilares principais que devem ser comunicados com consistência. Para 

Felipe, explorar mais os benefícios funcionais é uma escolha estratégica, também devido ao 

baixo envolvimento do consumidor com a categoria. Para ele, a categoria de Higiene Bucal 

não tem um relacionamento afetivo no Brasil como, por exemplo, uma categoria de Cuidados 

com o Cabelo, na qual uma mulher sente mais prazer ao se relacionar. 

Por fim, dos pontos trazidos por Keller e Machado (2006), analisados nas afirmações 

6, 7 e 8, aplicadas na amostra pesquisada, como itens compositores da “ resposta de marca”  

(sendo esta uma etapa da construção de brand equity) a atratividade e a exclusividade de 

associações também se mostraram como componentes que, trabalhadas, poderiam colaborar 

para uma perspectiva mais forte do consumidor com relação à marca. É importante, porém, 

observar que os consumidores de farmácias são, segundo o gestor da marca, Felipe Melo, os 

que demonstram maior afinidade com a categoria, sendo, por exemplo, o posicionamento de 

qualidade superior da marca, um posicionamento relevante, uma vez que esses consumidores 

buscam qualidade de produto prioritariamente ao preço baixo, são mais envolvidos com a 

categoria e gastam mais tempo no momento de decisão de compra. 

As duas questões que encerram o questionário aplicado na amostra pesquisada, trazem 

discussões referentes ao relacionamento de marca que, segundo Keller e Machado (2006), tem 

o objetivo de trazer e converter a resposta criada em um relacionamento de fidelidade cliente-

marca. As principais perguntas que para verificação dessa etapa da construção do brand 

equity deveriam ser investigadas referem-se à quais tipos de associações eu gostaria que 

minha marca tivesse com os seus consumidores. Visando atingir a verificação e discutir tais  

objetivos propostos, as questões 9 e 10 trabalham o grau de concordância dos consumidores 

frente às seguintes afirmações, respectivamente: 

 

• “ A comunicação da marca Oral-B em loja é consistente com a comunicação 

que vi da marca em outros locais” ; 

• “ Sinto-me plenamente satisfeito (a) quando compro produtos de Higiene Bucal 

da marca Oral-B” ; 

 

A afirmação trabalhada na questão 9 visa avaliar a consistência do relacionamento 

criado pela marca, ao comunicar sua imagem ao longo dos anos e por meio de diferentes 

meios de comunicação. Uma resposta positiva dos entrevistados, demonstrando concordância 



com a afirmação, pode trazer benefícios para que a imagem da marca seja mais fortemente 

estabelecida na lembrança, no reconhecimento e criando um relacionamento mais sustentável. 

Já a questão 10 tem o objetivo de avaliar o relacionamento final da marca com o consumidor, 

trazendo um sentimento geral, mais abrangente, resultante do conjunto de todas as 

associações criada pelos próprios consumidores, ao longo do tempo e de diferentes pontos de 

contato. 

A somatória dos valores atribuídos nas respostas, 33 e 46 respectivamente, 

considerando-se toda a amostra pesquisada, indicou a opção “ concordo parcialmente”  como a 

que melhor representa a opinião do grupo. Mais uma vez se faz importante entender se a 

questão da consistência da comunicação, tratada na afirmação 9, e seu consequente 

estabelecimento de imagem e posicionamento de marca, não poderia obter valores mais altos 

caso a marca Oral-B fosse reconhecidamente detentora de uma imagem exclusiva, versus seus 

concorrentes. É válido também destacar que o resultado obtido na questão 10 pode representar 

um forte relacionamento final da marca com os consumidores, já que o valor final obtido com 

o conjunto de respostas ficou no nível máximo do estágio de concordância parcial com a 

afirmação, ficando apenas dois pontos de entrar no nível de concordância total. 

Analisando-se isoladamente as respostas obtidas, é possível verificar o resultado 

positivo da força do relacionamento de marca, abordado na questão 10. 88% dos respondentes 

afirmaram concordar de alguma maneira com a afirmação de que se sentem plenamente 

satisfeitos ao comprar produtos da marca Oral-B, enquanto apenas 6% da amostra declarou 

discordância sobre a mesma afirmação, com um total de dois respondentes. 

 

 
Gráficos 10 e 11: Quantidade de respostas obtidas nas questões 9 e 10, por grau de concordância. 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 



Para o gestor da marca Oral-B, Felipe Melo, a consistência de comunicação da marca 

é concentrada na imagem do dentista, e deve permanecer assim, mesmo apesar da 

concorrência também buscar aproximação dessa imagem. Uma vantagem competitiva da 

marca nesse quesito, para Felipe, é que apesar da concorrência buscar um posicionamento 

semelhante, a Oral-B foi a primeira marca do mercado a trabalhar essa imagem. Outra forte 

associação que o gestor da marca busca trabalhar é a de a marca número 1 em recomendação 

dos dentistas, e é a que se trabalha também no PDV. Com isso, Felipe é a favor da 

manutenção da consistência na comunicação, concentrada na imagem dos dentistas e da 

qualidade dos produtos da marca. De acordo com seu ponto de vista, a marca tem um equity 

muito forte nesses pilares de qualidade com o consumidor. 

O relacionamento geral de marca, segundo Felipe, é controlado por meio do 

monitoramento do brand equity, com pesquisas mensais com consumidores. As principais 

medidas monitoradas são awareness (conhecimento) e trial (experimentação). 

O terceiro e último instrumento de pesquisa desenvolvido, foi aplicado no gestor da 

marca e consiste em um questionário fechado para análise verificadora das fontes geradoras 

de valor, segundo Aaker (2000), do ponto de vista de avaliação do próprio gestor. A ação 

escolhida deveria estar em atividade em uma loja de farmácia, durante a aplicação, tanto da 

pesquisa com consumidores, quanto com o gestor, a fim de verificar se os objetivos do gestor 

estão sendo percebidos e surtindo resultados nos consumidores, conforme planejamento 

prévio da atividade. A ação escolhida para análise foi a exposição da marca em um ponto 

extra na loja (fora do ponto natural de exposição da categoria), por meio de um móvel 

próprio, com comunicação própria, localizado em uma ponta de gôndola da loja. Todos os 

consumidores entrevistados na pesquisa haviam acabado de realizar compras de categorias de 

Higiene e Beleza em uma loja de farmácia com o display de ponta de gôndola da Oral-B 

exposto. 

O modelo de gestão de marca escolhido foi o de Aaker (2000), pela característica do 

modelo desse autor, cujos objetivos principais é o de orientar os trabalhos do gestor da marca, 

quanto ao processo de construção da mesma. Assim, de acordo com o modelo de Aaker 

(2000), os pilares debatidos no questionário aplicado foram: lealdade à marca, conhecimento 

de marca, qualidade percebida e associações à marca. No conjunto de gráficos da página a 

seguir (gráficos 12, 13, 14 e 15), é possível verificar as o número de respostas atribuídas pelo 

gestor, na avaliação de cada pilar do modelo de Aaker (2000), em sua atividade então vigente 

no PDV. 

 



 

 
Gráficos 12, 13, 14 e 15: Quantidade de respostas obtidas na avaliação pelo gestor dos pilares de Aaker (2000). 
Fonte: Elaborado pela autora (2011). 

 

Por meio da metodologia da escala Likert, foi possível verificar que, segundo o ponto 

de vista do gestor, o pilar que a ação melhor trabalha é o de lealdade à marca, com 66% das 

respostas concordando de alguma maneira que a ação trabalha esse pilar ao estar em contato 

com seus consumidores. Para Felipe Melo, os pontos que mais fortemente trabalham a 

lealdade à marca (atribuiu-se resposta de valor 2, concordo totalmente), na ação avaliada, são 

as frases “ A ação ressalta de forma positiva a qualidade do produto”  e “ A ação permite que o 

consumidor tenha uma experiência positiva, a partir da percepção da qualidade do produto e 

das características associadas à marca” . 

Ao se relacionar a visão do gestor com a resposta dos consumidores, percebe-se que 

estes últimos declararam uma percepção positiva quanto à imagem geral da marca, conforme 

discutido na questão 10 do questionário aplicado. Segundo Aaker (2000), as marcas mais 

fortes, aquelas com os mais altos índices de brand equity, terão um grande número de 

consumidores comprometidos. Ainda segundo esse autor, a fidelidade de clientes existentes 

representa um ativo estratégico que, se gerenciado e explorado apropriadamente, tem o 

potencial de gerar valor em diversas fontes. 



As questões dos pilares “ conhecimento de marca”  e “ qualidade percebida”  se 

relacionam com as questões 6, 7 e 8, referentes à “ respostas de marca” , do questionário com 

os consumidores, tratando da percepção da comunicação da marca e suas associações criadas 

como forma de relacionamento e comunicação do posicionamento da marca, representando 

qualidade relevante para os consumidores impactados. 

Segundo avaliação do pilar de “ conhecimento de marca”  pelo gestor Felipe Melo, ele 

concorda totalmente com a afirmação “ a ação está consistente com as associações de marca” . 

Felipe explica mais detalhadamente, durante entrevista aberta em profundidade, que as 

associações da marca Oral-B e seus elementos são trabalhados com consistência, em qualquer 

veículo ou meio de comunicação e também em qualquer tipo de atividade executada no PDV 

ou fora dele. Sobre o item “ qualidade percebida” , o gestor concorda com a afirmação “ a ação 

comunica o posicionamento da marca em relação a qualidade: premium, valor normal ou 

econômico” . Aaker (2000) explica que esta dimensão não está relacionada ao fato de um 

produto ter qualidade, mas sim ao de ser percebido como detentor de qualidade. A amostra de 

consumidores entrevistados demonstrou perceber tais pilares na interação com a marca no 

PDV, pois declarou que concorda parcialmente com as afirmações que as comunicações da 

marca em loja os deixaram com vontade de comprar a marca e que já comprou produtos da 

marca após perceber a comunicação da mesma em loja. 

As afirmações apresentadas para compor a última fonte geradora de valor avaliada 

pelo gestor, “ associações à marca” , segundo seu ponto de vista, apresenta 63% de 

concordância versus 38% de discordância com as ações da marca. Segundo depoimento de 

Felipe Melo, a ação comunica benefícios intangíveis à marca, porém com baixo 

envolvimento, uma vez que se trata de uma marca que se posiciona e se comunica mais por 

meio de benefícios funcionais do que emocionais. Segundo avaliação do gestor, ainda na 

linha de comunicar-se por meio de benefícios funcionais, a ação explora situações de uso e 

aplicação da marca. Para isso, incluiu celebridades na comunicação, como uma forma de 

atribuir um pouco de personalidade. Felipe discorda que a ação mostre o consumidor típico da 

marca, levando-o também a discordar que a ação faz referências e comunica o estilo de vida 

ou personalidade associada à marca, ou ainda, que a ação enfatiza ou comunica associações à 

marca relacionadas ao país ou região geográfica. As explorações das afirmações que 

compõem esse pilar, e as respostas atribuídas pelo gestor, enfatizam a estratégia de 

comunicação funcional que a marca adota. Essa estratégia pôde ser observada em todas as 

ferramentas de pesquisa aplicada no desenvolvimento deste trabalho (entrevista com gestor, 

questionário com consumidor e questionário com gestor). Essa avaliação obtida em todas as 



ferramentas, se mostra como a forma da marca de trabalhar a consistência de comunicação 

(também percebida pelos consumidores e retratada na concordância obtida na questão 9 “ A 

comunicação da marca Oral-B em loja é consistente com a comunicação que vi da marca em 

outros locais” ). Aaker (2000) ressaltou que a associação à marca é incentivada por todos os 

estímulos que o fabricante produz no ciclo de vida do produto, por meio das embalagens, 

campanhas publicitárias, das ações promocionais, entre outras ações, e o valor básico do 

nome de uma marca geralmente é resultado das associações e seus significados para as 

pessoas. Assim, verifica-se que as associações da marca Oral-B existem e são percebidas 

pelos consumidores com consistência por meio de diferentes meio de comunicação e também 

ao longo do tempo. 



CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
Ao longo deste estudo, procurou-se abordar temas relevantes para a discussão do 

assunto “ marca”  e a sua importância como um dos fatores de grande influência nos resultados 

de negócios de uma empresa. Tomando este como o ponto inicial do trabalho, alguns modelos 

de construção e gerenciamento do brand equity de uma marca foram estudados e discutidos, a 

fim de se explorar meios e métodos para o desenvolvimento de tal tarefa, considerando-se a 

inserção empresarial em um atual cenário competitivo. Cenário este, onde os consumidores 

ganharam, ao longo dos anos, cada vez mais a atenção do mercado, impondo seus hábitos, 

suas necessidades e seus desejos. Foi o foco no consumidor que trouxe o olhar estratégico 

sobre as relações entre indivíduo e empresa (ou sua marca). Ao lidar com as emoções dos 

consumidores e através dessas emoções, influenciar suas decisões de compras, as empresas 

decidiram investir na criação de relacionamentos e cada momento de interação da marca com 

o consumidor representava uma oportunidade de fixar-se na lembrança e criar associações, 

estabelecendo a imagem e o posicionamento da marca. Durante as últimas décadas, foi 

possível observar o varejo e, principalmente, o autosserviço ganhando importância, 

representando um valioso momento de interação e relacionamento com o consumidor, onde 

muitas das interações antes criadas por meio de mídias alternativas poderiam se enfraquecer, 

caso a marca também não estivesse adequadamente posicionada no ponto de venda. 

Assim, o ponto de venda passou a ser visto como um pilar importante no processo de 

decisão de compra do consumidor, influenciando os trabalhos dos gestores de marcas para 

que estes estejam considerando o ambiente do ponto de venda na relação com seus 

consumidores, também para construir e gerenciar o brand equity, e parte dos investimentos de 

marketing passou a ser considerados para o local de compra do produto. O estudo teórico e a 

verificação empírica deste estudo mostraram que o PDV tem uma função de impacto no 

trabalho de gestão de marcas. Apesar do aspecto comercial e de curto prazo, as ações 

desenvolvidas no PDV precisam ser consideradas como um elemento estratégico no composto 

de marketing. Portanto, dada a sua relevância, é importante que os gestores de marcas 

verifiquem se o trabalho das marcas no PDV está de acordo com o posicionamento e a 

imagem que a empresa pretende transmitir aos seus consumidores. 

A possibilidade de uma mensuração dos resultados das ações de marca executadas no 

PDV no curto prazo pode representar, para alguns gestores, uma ameaça ao trabalho de longo 



prazo de construção de marca necessário para a construção do seu valor, segundo Aaker e 

Joachimsthaler (2002). 

Considerando, portanto, o atual contexto de tomada de ações gerenciais para efeitos 

das relações entre gestão do valor de marca e o PDV como fator de influência nas decisões de 

compra, este estudo buscou entender se os gestores de marca estão trabalhando as ações de 

PDV de forma eficaz a maximizar o valor da marca, construindo e mantendo seu brand 

equity. 

Ao considerar as análises neste estudo realizadas, com base nos dados levantados 

pelas pesquisas com consumidores e gestor de marca, sobre ações de marketing no PDV 

trabalhando a construção e o posicionamento de marca, diversas constatações podem ser 

inferidas. Há, contudo, a necessidade de focar essa conclusão nos termos do problema que 

anteriormente foram colocados. Para isso, foram desenvolvidos instrumentos de avaliação e 

de aplicação de questionário a partir dos modelos de gestão de marca propostos por Aaker 

(2000) e Keller (2003). O instrumento para investigação dos processos de decisões gerenciais 

adotados pelos gestores de marcas, quando das ações de marketing no PDV, foi baseado nas 

principais fontes geradoras de valor identificadas pela análise do modelo de gestão de marcas 

de Aaker (2000). Já o instrumento para avaliação das ações de PDV, através da percepção de 

consumidores, foi baseado nas principais fontes geradoras de valor identificadas pela análise 

do modelo de gestão de marcas de Keller (2003), que defende o valor de uma marca por meio 

da percepção que os consumidores desenvolvem, a partir dos estímulos e das experiências 

vivenciadas. 

O objetivo de estudar a eficácia das ações gerenciais de construção de marca no PDV 

se deu, neste trabalho, por meio da conciliação, do estudo e da análise das respostas obtidas 

dos consumidores e das respostas obtidas do gestor, a fim de verificar se os objetivos do 

gestor para a marca, ao planejar as ações de PDV, estão sendo atingidos, quando analisados os 

comportamentos e as reações dos consumidores perante essas ações. Por meio do estudo entre 

a teoria e a verificação empírica, procurou-se identificar como as ações de marcas executadas 

no PDV afetam o relacionamento da marca com o consumidor e seu consequente 

comportamento de compra, e, com isso, estudar qual é o papel do gestor, da própria marca e 

do PDV no processo de gerenciamento do brand equity no PDV. 

Durante a entrevista realizada com o gestor da maca Oral-B,o mesmo ressaltou 

considerar o PDV como uma ferramenta utilizada para alcançar alguns de seus objetivos de 

marca. Para ele, um dos mais importantes é o posicionamento percebido versus a 

concorrência, pois em uma interação que geralmente ocorre muito rapidamente, é possível 



que o consumidor compare a comunicação, o preço e a exposição de diferentes marcas, entre 

outros fatores, e ratificar ou alterar percepções previamente estabelecidas. Por meio do 

questionário aplicado com os consumidores, foi possível identificar que o ambiente da loja 

desempenha um importante papel para a decisão de compra. Ao optar pelo local de compra, a 

amostra entrevistada demonstrou preferência pelos locais que combinam uma boa localização 

com um ambiente agradável e organizado. Um ambiente com essas características requer que 

todas as ações de marketing da loja sejam cuidadosamente planejadas, analisadas em conjunto 

no ambiente, para que as diversas marcas ali trabalhadas simultaneamente não passem ao 

consumidor a percepção de desorganização e desorientação, muitas vezes ocasionadas pelo 

excesso de comunicações com diferentes identidades. É importante conhecer o ambiente de 

vendas onde a marca está inserida, pois é cabível considerar o trabalho de comunicação da 

marca de modo que ela se posicione e se relacione com o consumidor, criando brand equity, 

sem que esteja fora do contexto do ambiente onde se encontra, provocando a sensação de 

desarmonia. 

A concorrência provocada pela exposição de muitos produtos concorrentes ao mesmo 

tempo e no mesmo ambiente, e a disputa pela atenção do consumidor em um tempo tão curto 

de interação, são grandes desafios do gerenciamento do brand equity no PDV. Felipe Melo, 

gestor da marca Oral-B, expôs em seu depoimento a dificuldade de atrair consumidores ao 

ponto natural de exposição da categoria na loja, sem que haja uma ação da concorrência 

impactando esse consumidor, antes de ele concluir o seu percurso normal de compra. 

Segundo o gestor, uma vez que o consumidor vai até o ponto natural escolher a marca que irá 

comprar, a marca Oral-B não é considerada como uma opção, devido a sua percepção de 

preço mais alto versus a concorrência. Considerando a amostra de consumidores 

entrevistados, os mesmos concordam que já realizaram compras em farmácias após a 

visualização de materiais promocionais. Tomadas as devidas precauções contra qualquer tipo 

de afirmação definitiva, pode-se concluir baseado em evidências reais, que materiais 

promocionais expostos em lojas de farmácia podem influenciar o cliente da loja, levando-o a 

comprar o produto comunicado, ainda que esse cliente não tenha percebido previamente sua 

necessidade ou desejo pelo mesmo. Assim, é possível que os gestores de marca considerem o 

PDV como um ponto estratégico de comunicação para uma potencial remoção das barreiras 

de compras desenvolvidas pelos consumidores ao longo do tempo, por meio das percepções 

criadas a partir dos relacionamentos com a marca. Identifica-se, no caso estudado, uma 

oportunidade de que a marca Oral-B trabalhe uma melhor percepção do consumidor com 

relação ao custo-benefício da marca, em diferentes pontos de comunicação dentro da loja que 



impactem o consumidor e influenciem sua intenção de compra antes de o mesmo chegar até o 

ponto natural de exposição da categoria, com uma imagem da marca que não é a que se busca 

formar. 

Nessa interação entre o varejo, a marca, e o consumidor, identifica-se uma das 

vertentes mais significantes da área de Trade Marketing, que possui responsabilidades em 

administrar o relacionamento e as estratégias entre as três partes, de modo que todos saiam 

ganhando: o varejo com mais volume e valor de vendas, ganhando a penetração de novos 

consumidores em sua loja, a marca, na sua exposição correta, obtendo o posicionamento 

desejado para a construção de brand equity no longo prazo e aumentando as vendas no curto 

prazo, e o consumidor, ao sentir-se em um ambiente onde se sente bem ao realizar suas 

compras. 

Um ponto de destaque é o uso do PDV como canal de comunicação das características 

e benefícios das marcas expostas. O uso de canais alternativos para a comunicação é uma 

opção favorável para desenvolver o conhecimento da marca. A área de Trade Marketing 

também tem como um de seus papeis desenvolver a marca, entendendo como maximizar suas 

ações e estabelecer seu correto posicionamento, considerando o ambiente proposto pela loja. 

Percebe-se que a definição de Trade Marketing adotada neste estudo traz a discussão sobre a 

necessidade de união entre as áreas de Marketing e de Vendas, com a intenção de reforçar o 

relacionamento entre a indústria e os clientes varejistas. Alvarez (2008) expande este 

conceito, quando fala que o Trade Marketing deve fazer parte da filosofia de trabalho da 

empresa, a qual precisa entender como o consumidor se comporta no momento da compra 

dentro do ponto de venda, para que suas estratégias estejam alinhadas com este 

comportamento e possam, com isso, alcançar o sucesso desejado. 

Uma única marca pode se relacionar diferentemente com os consumidores, 

considerando os diferentes ambientes de loja propostos e os diversos perfis de consumidores 

existentes no mercado. O gestor da marca Oral-B, Felipe Melo, explica, por exemplo, que sua 

estratégia de comunicação de marca no PDV poderia ser diversificada conforme o canal de 

distribuição, pois o consumidor é diferente, assim como sua árvore de decisão. Para ele, o 

mais importante na adequação de um material ao seu público está na mensagem transmitida, 

que deveria ser trabalhada conforme o que realmente representa um benefício distinto e 

relevante para cada perfil de consumidor, entre consumidores de uma mesma categoria. 

Procurou-se conhecer, então, ao questionar a amostra, a influência que a percepção de 

materiais promocionais exerceu sobre o processo de decisão de compra de um produto. A 

análise dos dados levantados mostrou que a maioria dos casos alegou ocorrências deste 



cenário. Fica, dessa maneira, e pela análise dos dados que foram coletados pela pesquisa, 

confirmado o fato de que as ações realizadas pelo trabalho de PDV de uma marca das 

categorias de higiene e beleza em lojas de farmácias podem efetivamente levar a alterações 

representativas nos planos de compras dos consumidores que já se encontram dentro desses 

estabelecimentos. Há, no entanto, a necessidade de se aprofundar mais a pesquisa, focando 

cada uma das ocorrências estudadas em análises que permitam, individualmente, estabelecer o 

real grau de interferência que tem na mudança dos planos de compra dos consumidores. Fica, 

contudo, claro no levantamento aqui realizado, que tal interferência existe, bastando apenas 

que se lhe providenciem dados mais robustos que permitam conclusões mais detalhadas. 

Nas questões 7 e 8 do questionário aplicado com consumidores “ Percebi as 

comunicações em loja da marca Oral-B de forma que me deixaram com vontade de comprar 

produtos da marca”  e “ Já comprei produtos da marca Oral-B em farmácias ao perceber a 

comunicação da marca na loja” , respectivamente), foi possível identificar diferentes reações 

às perguntas que buscavam entender o quanto a comunicação da marca Oral-B em loja foi 

relevante para os indivíduos. Em ambas as questões houve respostas que variaram do 

“ discordo”  ao “ concordo” , também registrando opiniões que se demonstraram “ indiferentes” , 

mesmo considerando que a maioria dos entrevistados, 78%, concorda de alguma maneira ter 

percebido facilmente a comunicação da marca na loja. Um ponto importante que pode 

contribuir para a baixa conversão de compra do produto exposto, entre consumidores que 

notaram sua comunicação em loja, é a ausência de uma identidade de marca relevante para os 

consumidores e distinta da concorrência, conforme exposto por Aaker (2002). Para Felipe 

Melo, o posicionamento da marca Oral-B é relevante para consumidores que buscam 

qualidade como prioridade ao preço. No momento da compra, porém, o preço sempre ganha 

importância, tendo o PDV e suas características de ambiente e exposição, influência no 

momento de decisão. Felipe Melo também reconhece que apesar da percepção de marca que 

Oral-B tem com seus consumidores, que é a de melhor qualidade no mercado, essa percepção 

não é muito diferente da concorrência, que também é vista como de alta qualidade. Nesse 

caso, talvez caiba ser avaliado pelo gestor se a marca não poderia aproveitar do alto poder de 

comunicação e influência de compra das interações no PDV para trabalhar com estratégias de 

posicionamento que o distinguisse sua marca da concorrência, ao mesmo tempo em que 

estabelece um posicionamento relevante para o seu público. Cabe também avaliar se o gestor 

da marca tem estratégias claramente definidas especificamente para o PDV. Mesmo tendo a 

consistência do posicionamento ao longo dos anos como um importante fator para a 

construção do brand equity, segundo Aaker (2002), faz-se válido considerar diferentes 



estratégias de se posicionar com a mesma imagem, por meio de diferentes canais de 

comunicação e distribuição, no caso de PDVs. Ao analisar a ação de PDV da marca que é 

gestor, Felipe Melo demonstrou o maior percentual de discordância nas questões referentes às 

“ associações de marca” , que podem representar uma avaliação de que a marca não trabalha 

associações fortes no PDV, que segundo Keller e Machado (2006) são percebidas pelos 

consumidores como favoráveis e exclusivas. 

Aaker (2000) explica que, a experiência positiva decorrente do uso e da percepção de 

qualidade são dois aspectos que explicam as razões para os consumidores serem fiéis a 

determinadas marcas. Para isso, o consumidor necessita utilizar anteriormente a marca ou 

conseguir visualizar estes elementos no momento da compra, o que instrumentalmente pode 

ser caracterizado como um conjunto de ações que se resumem numa forma de comunicação 

impessoal, seja originado do relacionamento e personificação da marca, ou advinda de outras 

fontes de contato. Esse conjunto de ações engloba um conjunto de técnicas e ações para a 

apresentação do produto no PDV de forma tal que incentive e acelere a sua demanda. 

Técnicas essas, que se mostraram influentes na decisão de compra em estabelecimentos que 

baseiem suas vendas num sistema de autosserviço. 

A análise das questões 9 e 10 podem indicar uma forte estratégia de comunicação de 

marca, que é percebida com consistência entre os diferentes canais de comunicação e que 

desperta o sentimento de realização nos consumidores, após adquirí-la. Essa forte estratégia 

de comunicação mostra-se, porém, com oportunidades quando analisamos do ponto de vista 

do gerenciamento do brand equity no PDV. Quando perguntado se considerando a categoria 

de higiene bucal, os consumidores vão para o PDV com a marca que vão comprar decidida ou 

se o PDV influencia nessa decisão, o gestor da marca respondeu que o PDV pode influenciar 

muito, mas acredita que no caso de higiene bucal, a influência do PDV é mais baixa, sendo a 

principal influência na loja, a participação de gôndola. Na investigação realizada, porém, uma 

parte representativa da amostra alegou ter-se decidido pela compra, influenciada pelo material 

promocional visualizado e sua comunicação. 

Fica fortemente caracterizado, pelo o quê ao longo de todo este estudo se expôs, a 

forte influência do ambiente interno da loja, num aspecto mais geral, e do trabalho realizado 

pelo marketing e a definição de suas estratégias de marca no PDV, num nível mais específico, 

sendo que as ações de PDV ajudam na composição geral das associações de imagem de 

marca. Uma das alternativas que tem se mostrado essencial para o sucesso das empresas é a 

sua forma de atuação dentro dos pontos de venda. Isso se tem dado não apenas no que diz 

respeito às promoções e às ofertas, mas principalmente quando se busca construir uma relação 



comercial mais sólida e rentável junto aos clientes varejistas e atacadistas mais importantes, 

que são os canais de distribuição normalmente utilizados pelas indústrias de bens de consumo. 

De fato, nesta pesquisa considera-se a área de Trade Marketing como responsável por 

construir práticas comerciais que garantam o bom relacionamento entre a indústria e seus 

distribuidores, de forma a maximizar os resultados de vendas de seus produtos para o 

consumidor final. No entanto, é importante destacar a orientação que os gestores de marca 

deveriam considerar para estratégias adequadas e planejadas especialmente para o ambiente 

do PDV em questão, considerando também o perfil de seu público consumidor, a fim de que 

seus objetivos de resultados de negócio sejam atingidos no curto prazo ao mesmo tempo em 

que o brand equity da marca é trabalhado nesse momento, para o gerenciamento da marca no 

longo prazo. Essa orientação pode ser discutida e incorporada dentro das empresas como uma 

questão estrutural, que se estabeleça e traga resultado no longo prazo, contando com as 

especialidades de atuação da área de Trade Marketing, pois com a crescente importância que 

o ponto de venda passou a ter dentro das empresas, suas áreas de marketing podem não estar 

suficientemente preparadas para enfrentar este desafio e conseguir resolver o problema de 

distanciamento entre as tradicionais ações de marketing e o comportamento do consumidor no 

ponto de venda.  

Quanto aos fatores que fossem preponderantes para influenciar a opinião dos clientes 

com relação ao que comprar – ou não comprar – uma vez dentro da loja, ou a identificar quais 

desses fatores poderiam estar relacionados com a exposição de uma ação da marca (seja ela 

exercida diretamente pelo estabelecimento varejista ou indiretamente pelo fabricante da 

mercadoria), a pesquisa mostrou que, dentre eles, poder-se-ia apontar vários fatores. Por 

exemplo, quanto a elementos ligados às práticas do merchandising, ficou evidenciado que a 

sua aplicação é desejada no esforço de convencer o cliente a comprar num ambiente de 

autosserviço. 

Neste sentido, o objetivo principal colocado para este trabalho pode ser considerado 

abordado, uma vez que conseguiu, dentro das limitações impostas por uma investigação dessa 

natureza, estudar as reações dos consumidores frente às diversas ações que fazem parte do 

trabalho de gerenciamento de marca no PDV. E que, uma vez produzidas no ambiente de 

vendas de lojas de farmácias, deram origem a reações diversas, que demonstraram a 

importância do trabalho do gestor, adaptado para esse ambiente e suas particularidades, de 

modo que assim, as ações de PDV podem se tornar mais eficazes de forma a maximizar o 

valor da marca, construindo e mantendo o seu brand equity. 



Entende-se que a presente pesquisa fornece subsídios para administradores que 

trabalham nas áreas de Marketing e Trade Marketing, que busquem sua adequação em relação 

à estratégia competitiva da empresa. Em primeiro lugar, pode-se destacar que a área de Trade 

Marketing, por ser uma área relativamente nova, é importante que seu papel e sua estrutura 

sejam claramente discutidos. Neste caso, é importante garantir que esta área possa trabalhar 

sempre com visões mistas, que considerem tanto as estratégias dos produtos como também as 

diferenças entre os canais de distribuição e das regiões geográficas. É relevante perceber que 

um mesmo produto pode ser comercializado de diferentes formas de acordo com os diferentes 

canais de vendas, e que pode apresentar comportamentos diferentes de acordo com as 

especificidades das regiões geográficas onde está sendo vendido. Estudos futuros sobre as 

interações entre as áreas de Marketing e Trade Marketing, abordando os desafios do 

gerenciamento do brand equity no PDV, poderão utilizar, como base, os resultados aqui 

apresentados, de forma a contribuir com o desenvolvimento do debate do tema seja no âmbito 

acadêmico ou empresarial. 

Do mesmo modo, os objetivos secundários que foram colocados para esta investigação 

podem também ser considerados em boa medida satisfeitos. Ainda que limitado por uma 

amostra que visou primordialmente conclusões de cunho acadêmico e exploratório, o 

estabelecimento de uma relação comparativa entre a percepção dos consumidores que são 

impactados pela a ação de uma marca durante suas compras, e os objetivos de trabalho de 

marca do gestor no PDV ficou claro durante a análise dos resultados da pesquisa. 

Finalmente, considera-se ter feito aqui uma abordagem crítica dos desafios e da 

importância em que se encontra o gerenciamento do brand equity no PDV como prática 

mercadológica. Assim, espera-se que o desenvolvimento desta investigação tenha contribuído 

para uma melhor compreensão, não apenas de que o gerenciamento do brand equity tem 

grande influência e poder sobre o ambiente de vendas – sobre as quais já há uma farta 

literatura técnica e prática à disposição dos interessados –, mas ao que efetivamente ele é ou 

da importância que realmente desfruta no contexto de construção de marcas. Contudo, não se 

deve interpretar que a aplicação de estudos específicos possa sozinho conduzir um 

comportamento humano tão complexo, como aquele que envolve uma decisão de compra 

dentro de uma farmácia. Assim, não há o objetivo de alegar ter sido as estratégias de ações de 

marketing em loja a razão de um dado comportamento de compra, mas sim de uma das 

influentes razões para isso. 
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APÊNDICE A – INSTRUMENTO DE ENTREVISTA COM GESTOR DE MARCA 

 
Processo de gerenciamento de brand equity, segundo Aaker (2002): 
 

1. Identidade de marca: 
a. Qual a identidade da marca Oral-B segundo seu ponto de vista? 

2. Proposição de valor: 
a. Quais os benefícios emocionais, simbólicos e funcionais que a marca busca 

oferecer? 
b. Oral-B é uma marca que busca endosso como forma de gerar credibilidade? 
c. Para você, como é o relacionamento que a marca Oral-B estabelece com seus 

consumidores? 
3. Posicionamento de marca: 

a. Qual o posicionamento da marca Oral-B? 
b. Você considera o posicionamento adotado, claro e distinto para os 

consumidores? Você considera o posicionamento relevante para os 
consumidores? 

4. Execução: 
a. O programa de comunicação da marca é alinhado com sua identidade e 

posicionamento? 
b. Quais são as opções de publicidade adotadas? 
c. Como o marketing no PDV constrói imagem e posicionamento de marca? 
d. Como são pensadas as diferentes ações de PDV entre os canais de 

distribuição? 
e. Quais são os cuidados específicos com o canal farmacêutico? 
f. Quais são os tipos de ações mais executadas? Como o tipo de ação a ser 

executada é escolhido? O que é um bom material de PDV? 
g. Como criar um bom material? 

5. Consistência ao longo dos anos: 
a. A comunicação da marca segue uma linha de consistência ao longo dos anos? 
b. Quais os símbolos, imagens e metáfora mantidos para empregar consistência? 

6. Sistema de marca: 
a. Existe a utilização de submarcas no sistema? 
b. As marcas pertencentes ao portfólio possuem sinergia? 
c. Qual o papel de cada uma? 

7. Alavanque a marca: 
a. Os programas em que a marca é envolvida, reforçam e utilizam sua 

identidade? 
8. Monitore o brand equity: 

a. O brand equity da marca é monitorado? Com que frequência? 
b. Quais são as variáveis monitoradas? 

9. Responsabilidade da marca: 



a. Existe uma figura responsável pela criação da identidade e do posicionamento 
da marca e que coordene a execução por meio das demais unidades 
organizacionais, meios e mercados? 

10. Invista em marcas: 
a. Como é definido o nível de investimento na marca? 
b. Qual a divisão entre o investimento de mídia e de PDV. Como isso tem se 

modificado ao longo dos últimos anos? Por que? 
c. Como é avaliado o retorno dessas ações? Como elas são monitoradas? 

 



APÊNDICE B – INSTRUMENTO DE ENTREVISTA COM GESTOR – INSTRUMENTO PARA AVALIAÇÃO DAS AÇÕES DE PDV 
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APÊNDICE D – TRANSCRIÇÃO NA ÍNTEGRA DA ENTREVISTA COM GESTOR 

DE MARCA 

 
FELIPE BRESCANCINI RAPOSO DE MELO 
Gerente de Grupo de Marketing na P&G, cuidando das categorias de cuidado e higiene 
pessoal, denominadas Health e Well-being (Saúde e Bem-estar), sendo responsável pelas 
marcas Oral-B, Vick, Hipoglós e Metamucil. 
 
ENTREVISTA: 
São Paulo, dia 18 de julho de 2011. 
 

1- Vamos falar do processo de gerenciamento do brand equity no PDV. Abordando o 
primeiro ponto de identidade de marca, na sua opinião, qual a identidade de marca que 
Oral-B quer representar para quem tem contato com a marca no PDV? 

Sr. Felipe Melo – Por ser uma categoria de Oral Care, o uso dos nossos produtos e a sua 
recomendação por dentistas. Esse desafio é grande, devido a concorrência tentar representar, 
há muito tempo, essa mesma identidade. Nossa principal imagem de marca é a de a marca 
número 1 em recomendação dos dentistas, e é a que trabalhamos também no PDV. Porém, a 
concorrência vem trabalhando para se associar à essa imagem também. 

 
2- Dado o atual cenário competitivo onde a concorrência busca ter uma identidade de 

marca similar, como vocês vêem e praticam a consistência de comunicação? Como os 
elementos e a identidade são trabalhados ao longo do tempo? Houve alguma alteração, 
devido as ações da concorrência?  

Sr. Felipe Melo – A gente sempre mantém a consistência, concentrada na imagem dos 
dentistas e da qualidade dos produtos da marca. A gente tem um equity muito forte nesse pilar 
de qualidade com o consumidor. Qualquer comunicação ou novo tipo de trabalho que a gente 
faça, a gente sempre usa esses elementos como pilares. E essa comunicação e consistência é 
trabalhada em todos os pontos de contato: comercial de TV, PDV, ações de Relações 
Públicas, com os próprios dentistas. 

 
3- Sabemos que dentro da loja há pouco espaço para comunicação, e a interação que o 

shopper tem com essa comunicação também é muito rápida. Considerando isso, qual é 
o símbolo principal que representaria a identidade da marca Oral-B? 

Sr. Felipe Melo – Sem dúvida, os dentistas. Apesar de ser um símbolo que a concorrência 
também adota, não podemos deixar de lado o que é a nossa principal fortaleza como imagem 
de marca, contando também que fomos a primeira marca do mercado a trabalhar essa 
imagem. Nossa preocupação com esse ponto, é que Oral-B deixe de ser reconhecidamente a 
dona da associação com dentistas, como era há até cinco anos atrás. Hoje, porém, muitas 
marcas falam a mesma coisa para o consumidor, colocando-se como a preferida, utilizada e 
recomendada pelos dentistas. O que vemos, hoje, é que esse símbolo não é mais pertencente à 
uma única marca e, consequentemente, o consumidor passa a não perceber mais o dentista 
como um símbolo distinto e relevante. No entanto, sim, continuamos explorando esse como 
nosso principal símbolo, com consistência ao longo do tempo e dos diferentes meios de 
comunicação. 
 
 

 



4- Por que o dentista é um símbolo tão importante para representar a identidade da 
marca? O que ele representa e comunica para o consumidor? 

Sr. Felipe Melo – O dentista é uma figura que simboliza a qualidade e a ética da marca. Traz 
também associações com tecnologia, qualidade. Os dentistas são os profissionais dessa área, e 
os consumidores confiam e se espelham neles na hora de escolher um produto de higiene 
bucal. Quando eles tiverem dúvida quanto a que produto escolher, certamente eles seguirão a 
recomendação de um dentista. E nós realmente fazemos um trabalho de visitação à dentistas, 
através de divulgadoras, para que essa parceria seja real. Para que, de fato, os dentistas 
recomendem a marca Oral-B a seus pacientes e estes, possam ir ao PDV com a escolha da 
marca que vão comprar, já definida. 

 
5- Quais os benefícios funcionais e emocionais que vocês querem transmitir para o 

consumidor? 
Sr. Felipe Melo – Os nossos pilares de profissionalismo, ética e qualidade são pilares que não 
proporcionam muita margem para trabalharmos com benefícios emocionais. Como fazer algo 
mais emocional é um dos nossos grandes desafios, levando em consideração que nossos 
pilares de imagem de marca demonstram seriedade, e são esses os pilares principais que 
devem ser comunicados. Do lado funcional, procuramos sempre trabalhar com uma 
comunicação quantitativa, trazendo claims que mostram através de pesquisas, a superioridade 
dos nossos produtos. Por exemplo, em nosso creme dental, comunicamos 56% mais proteção 
das gengivas versus o principal produto concorrente. Explorar mais os benefícios funcionais é 
uma escolha estratégica, também devido ao envolvimento da categoria com o consumidor. A 
categoria de Higiene Bucal não tem um relacionamento afetivo no Brasil como, por exemplo, 
uma categoria de Cuidados com o Cabelo, na qual uma mulher sente mais prazer ao se 
relacionar. Sabemos que no Brasil a maior parcela dos consumidores não tem um 
relacionamento prazeroso com a categoria, na maioria dos casos, buscando apenas produtos 
funcionais realmente. Com base nisso, elaboramos comunicações mais diretas e funcionais, 
que são atrativas para o consumidor, influenciando mais efetivamente na sua decisão de 
compra. 

 
6- Considerando a categoria e o envolvimento com o consumidor mencionado na questão 

acima, qual a proposição de valor que vocês trabalham para a marca, para deixar o 
consumidor mais próximo? 

Sr. Felipe Melo – Uma proposição funcional, devido ao baixo envolvimento do consumidor 
com a categoria. O consumidor que ouvir sobre a eficácia de um produto, qual o percentual de 
bactérias na boca dele que será eliminada, comparado à um produto da concorrência. 

 
7- Com relação ao posicionamento da marca no mercado, versus a concorrência. Como 

acontece esse posicionamento em loja? 
Sr. Felipe Melo – Apesar da percepção de marca que Oral-B tem com seus consumidores, 
que é a de melhor qualidade no mercado, essa percepção não é muito diferente da 
concorrência, que também é vista como de alta qualidade. A maior barreira de Oral-B, hoje, é 
a percepção de alto preço. Mesmo considerando Oral-B como a melhor marca, alguns 
consumidores não vão até a gôndola considerando Oral-B como uma possível marca para a 
compra, devido a percepção de alto preço. E mais uma vez devido ao baixo envolvimento 
emocional do consumidor com a categoria, o preço é um fato muito importante para decidir a 
compra da grande maioria da população. Como exemplo, os cremes dentais abaixo de dois 
reais representam mais de 80% do consumo dessa categoria, mesmo estando claramente 
comunicado a qualidade superior de produtos mais caros. Enfim, o posicionamento que 



buscamos é o de melhor marca, clinicamente superior ao concorrente, que fornece inovação 
constantemente para o mercado. 

 
8- O posicionamento de qualidade superior e de recomendação dos dentistas é claro e 

percebido pelos consumidores? Se claro, ele é distinto e relevante? 
Sr. Felipe Melo – Sim, é relevante para consumidores que buscam qualidade como prioridade 
ao preço. No momento da compra, porém, o preço sempre ganha importância, mais uma vez, 
devido ao baixo relacionamento do consumidor com a categoria. Mas como nos posicionamos 
superiores à concorrência, estamos estrategicamente já buscando a comunicação com os 
consumidores cujo perfil é mais orientado à qualidade. 

 
9- A qualidade superior da marca versus as outras do mercado é reconhecida pelos 

consumidores? Você vê outras marcas no mercado também buscando esse 
posicionamento? 

Sr. Felipe Melo – Temos outros concorrentes que se posicionam da mesma forma. 
 

10- Você não acha que esse posicionamento muito próximo pode deixar o consumidor 
confuso ou a sua marca sem algum diferencial relevante?  

Sr. Felipe Melo – Totalmente. Existem até encontros judiciais para resolver questões onde 
outras marcas se posicionam como superiores à Oral-B, e que nós sabemos não serem 
afirmações muito claras. 

 
11- Vamos falar um pouco sobre execução da comunicação da marca. O programa de 

comunicação é alinhado com a identidade e o posicionamento da marca, contendo os 
elementos e a mensagem que a marca quer trabalhar? 

Sr. Felipe Melo – Sim. 
 

12- Quais são os veículos e as opções de comunicação que vocês adotam? 
Sr. Felipe Melo – TV detém o maior investimento. Estamos desenvolvendo muito a 
comunicação digital, com mídias sociais. Também não deixamos de lado revistas, rádio bem 
raramente, e o investimento em Relações Públicas também tem crescido bastante, que, na 
minha opinião, contribui bastante para a construção da imagem da marca. Além do PDV, que 
é um ponto de contato foco para toda a P&G como companhia. Para nossa categoria, espaço 
de gôndola e a comunicação nesse ponto da loja são fundamentais para a efetivação da venda. 
Pontos extras também são importantes, pois apenas creme dental é uma categoria destino, 
onde o consumidor vai até a gôndola comprar, como parte da sua lista de compra. A 
lembrança das demais categorias de Higiene Bucal, com pontos extras se torna muito 
importante. 

 
13- Na sua opinião, o marketing no PDV constrói imagem e relacionamento de marca? 

Sr. Felipe Melo – Eu acho que sim. Porém, é muito difícil comunicar a complexidade da 
categoria num momento tão rápido de interação. É muito importante que ela seja impactada 
com a mensagem da marca, antes da decisão no PDV. Então, acredito que comparado com 
televisão, o impacto da comunicação no PDV seja muito menor. 

 
14- Vocês adotam estratégias de comunicação diferente entre os canais de distribuição? 

Sr. Felipe Melo – Não. Poderíamos até fazer, pois o shopper é diferente e sua árvore de 
decisão é diferente de acordo com o tipo de loja. Sabemos que em farmácias, por exemplo, 
concentram-se os shoppers que são mais envolvidos com a categoria, estão dispostos a gastar 



mais, procurando produtos de maior qualidade e gastam mais tempo no momento de decisão 
de compra. 

 
15- Vocês pensam que as ações executadas no PDV de farmácia deveriam, então ser 

diferentes das executadas no canal alimentar? 
Sr. Felipe Melo – Como estratégia, temos uma oportunidade de diferenciar, pois hoje não 
diferenciamos. Hoje não fazemos mais por complexidade de processos internos para 
implementação desses materiais. 

 
16- O que é um bom material de PDV na sua opinião? Como ele deve ser para conseguir 

atingir seu objetivo de comunicação? 
Sr. Felipe Melo – Um claim simples e relevante, inovador para chamar a atenção. O claim é, 
na minha opinião, mais importante que o visual, que também tem sua importância.  

 
17- Sobre sistemas de marcas, vocês utilizam alguma submarca na estrutura de categorias 

que atua Oral-B? 
Sr. Felipe Melo – Temos várias submarcas, para todas as categorias de Higiene Bucal. Mas 
percebemos que poucos consumidores percebem essa segmentação. Por exemplo, cor é uma 
das variáveis mais relevantes para a escolha de uma escova dental. Nossas submarcas são 
definidas por desempenho, qualidade e preço, mas não sentimos esse posicionamento muito 
claro para o consumidor. Nós buscamos ter uma família inteira dentro de uma submarca, para 
posicionar a qualidade do produto. Assim, temos grandes famílias pertencentes à Oral-B que 
contém fio, escova, creme e enxaguatório, todos com o mesmo posicionamento, para 
incentivar a penetração de todas essas categorias, para quem já é usuário de uma delas. Ao 
criar submarcas, também ganhamos o poder de falar com consumidores de perfis diferentes, 
para que eles percebam que Oral-B tem produtos em todos os segmentos, inclusive o que eles 
se encontram. 

 
18- Todas as famílias possuem os símbolos da marca Oral-B: dentista, qualidade superior 

e tecnologia? 
Sr. Felipe Melo – Sim, mas não em todas as embalagens, por exemplo. Apenas em 
comunicações como marca mãe Oral-B, que depois reflete esses símbolos para a família. Nas 
embalagens, priorizamos os benefícios clínicos e funcionais de cada família, para que fique 
claro as diferenças entre uma família e outra. Mas no final, são todas da marca Oral-B, que 
tem seu posicionamento estabelecido. 
 

19- O brand equity da marca é monitorado? 
Sr. Felipe Melo – Sim, temos estudos mensais com consumidores. Os principais são 
awareness e trial. 
 

20- Como vocês hoje trabalham as estruturas internas na Companhia para cuidar da marca, 
gerenciar a identidade? Existe uma pessoa ou uma figura responsável pelo 
monitoramento? 

Sr. Felipe Melo – Sim, o Marketing. Fazemos um acompanhamento do que queremos 
comunicar e do que estamos comunicando. 

 

21- Como é definido o nível de investimento na marca, ano após ano? As variações de 
aumento, manutenção, etc.? 

Sr. Felipe Melo – Ele é geralmente atrelado ao crescimento de vendas. À medida que 
crescemos no mercado, mantemos o investimento proporcional. Quando temos um 



lançamento, fazemos um investimento inicial muito maior que suas vendas, pelo ciclo de vida 
do produto. 
 

22- Como é dividido, percentualmente, o investimento entre mídia e PDV? 
Sr. Felipe Melo – Mídia é muito maior que PDV. Sempre foi dessa maneira. Em algumas 
categorias, migramos um pouco do investimento para o PDV ao longo dos anos. Mas mídia 
ainda detém a maior parte, devido ao ponto já conversado sobre o baixo envolvimento do 
consumidor com a categoria. 
 

23- Como é avaliado o retorno desse investimento? 
Sr. Felipe Melo – Temos algumas ferramentas da Companhia que avaliam o ROI, return over 
investment, mas as estratégias de Marketing são construídas mais à longo prazo, para 
construção de marca, posicionamento, crescimento da participação do mercado à longo prazo. 
Não temos práticas muito recorrentes de avaliar todas as ações. A experiência é um fator 
muito relevante na hora de decidir entre uma ação ou outra, assim como o momento em que a 
Companhia e a marca se encontram, bem como a própria economia do país e os fatores que 
estão influenciando as decisões dos consumidores. 
 

24- Considerando a categoria, os consumidores vão para o PDV com a marca que vão 
comprar decidida ou você acredita que o PDV influencie nessa decisão? 

Sr. Felipe Melo – O PDV pode influenciar e muito, mas acredito que no caso de Higiene 
Bucal, a influência do PDV é mais baixa. O principal item na loja é a participação de gôndola. 
Vejo que outras categorias estão sujeitas a uma influência maior. 
  



APÊNDICE E – IMAGEM DO DISPLAY DE CHÃO CONSIDERADO NO 

INSTRUMENTO PARA AVALIAÇÃO DAS AÇÕES DE PDV PELO GESTOR DA 

MARCA 

 
 

 



APÊNDICE F - TABULAÇÃO DAS RESPOSTAS OBTIDAS NA APLICAÇÃO DO INSTRUMENTO DE ENTREVISTA COM 

CONSUMIDORES 
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ANEXO A – RESOLUÇÃO DA DIRETORIA COLEGIADA – RDC NO 44, DE 17 DE 

AGOSTO DE 2009. 
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