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RESUMO

Nas tltimas décadas, os consumidores e os fornecedores dos produtos de bens de
consumo passaram a estar cada vez mais sob as influéncias do ambiente onde o processo
decisério de compra € realizado, a loja. Por outro lado, as marcas sdo consideradas
atualmente, um dos patrimonios mais importantes e valiosos que uma institui¢do pode ter. Por
meio de uma marca sélida e estabelecida, € possivel atribuir associacdes unicas a produtos,
reduzindo o foco do preco no momento de decisdo da compra, como também ser um meio de
facilitar a escolha dos consumidores. Este trabalho tem por objetivo geral estudar a influéncia
das acdes de marketing no PDV para a construcdo e o posicionamento de marcas, discutindo
se os gestores trabalham essas agdes 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
exploratdria e verificacdo empirica, cujos instrumentos de avaliagdo foram aplicados no
gestor de uma marca da categoria estudada e em seus consumidores que realizam compras em
lojas de farmdcia. Os resultados obtidos com a pesquisa mostraram que o PDV tem uma
funcdo de impacto no trabalho de gestdo de marcas. Apesar do aspecto comercial e de curto
prazo, os gestores de marca precisam considerar as acdes de PDV como um elemento
estratégico no processo de geracdo de valor e administracdo do brand equity de uma marca.
Portanto, dada a sua relevancia, € importante a avaliacdo continua dos gestores quanto aos
trabalhos de PDV que suas marcas realizam, verificando se os mesmos estdo de acordo com o

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

Palavras chave: valor de marca, marcas, ponto de venda, farméicias, 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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INTRODUCAO

Existe um intenso debate entre académicos e executivos de marketing sobre a
importancia da marca no atual cendrio 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 diferenciacio € possivel por meio do gerenciamento da marca
como uma parte importante da gestdo da cadeia de valor, considerando-a como um ativo
intangivel essencial para o sucesso de uma organizagao.

Crescitelli e Figueiredo (2009) defendem que um dos grandes desafios no
gerenciamento de marcas estd em monitorar o brand equity ao longo do tempo. Cabe aos
administradores das marcas ndo apenas crid-las, mas também manté-las e protegé-las. As
acoOes tomadas pelos gerentes e diretores de marca refletem na imagem da empresa e na sua
cotacdo no mercado de capitais. Por essas razdes, a gestdo das empresas estd desejosa de
saber acerca da contribui¢do das marcas para o sucesso dos seus negdocios.

Os beneficios emocionais e as relagdes de auto-expressdo 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 decisdo de compra ou de consumo.

No presente estudo, abordar-se-4 o tema do gerenciamento da marca por meio de
acoes desenvolvidas no ponto de venda (PDV). Desde o surgimento do comércio na
antiguidade, e principalmente com o grande crescimento de oferta de bens e servicos
industrializados a partir da Revolucdo Industrial, o ser humano passou a se defrontar com a
necessidade de ter de escolher entre as virias op¢des de produto colocadas a sua disposicao.
Ao longo das tltimas décadas, muitos pesquisadores como Bymer (1991), Aaker (2000),
Angelo e Silveira (2000), Engel, Blackwell e Miniard (2000), Dunne e Lusch (1999), entre
outros, t€m 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 organizacdo que surgiram para estudar as influéncias de compra da atualidade, Parente
(2000) cita a Associacdo Internacional Efficient Consumer Response (ECR). Trata-se,
segundo o autor, de um movimento de priticas que procurassem atender de maneira mais
eficaz e rentdvel o consumidor, a partir de um conceito que abrange os diversos pontos da
cadeia de distribui¢do, com o objetivo de atender melhor a demanda e, consequentemente,

gerar maior satisfacdo do consumidor.



Um dos conceitos mais difundidos para a definicdo de PDV, é a de um ambiente de
vendas onde ocorrem interagdes 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 € o palco onde se desenrola grande parte do drama do consumo, seja em seus
aspectos positivos ou negativos”.

Pode-se observar que se tem construido, 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 mercadolégico ou a agdo gerencial do produto, do preco,
da distribuicdo e da comunicacdo. Ainda que ndo seja um formato uninime e que muito ja se
tenha dito contra e a favor dessa visdo e desse tratamento do assunto em relagdo as questdes
de mercado, para Hunt e Morgan (1995), estd € a forma como o merchandising se apresenta,
como ferramenta de comunicagdo. Blessa (2009) ressalta a importancia do merchandising ao
defini-lo como um esforco integrado no composto da comunicacdo consumidor-varejo,
imprescindivel 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 experiéncias e interacdes vividas, sendo ela construida por
meio da soma de todas as suas possibilidades de contato com o cliente, o PDV torna-se, entdo,

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 organizacdes comerciais modernas sejam obtidos: altos
faturamentos, lucratividade e crescente participagdo de mercado. Desde as tltimas décadas, os
valores de marcas vém sendo publicamente mensurados, avaliados e comparados quanto a sua
riqueza e valor pelos investidores e pela sociedade. Para Kotler (2004), o valor estipulado de
uma marca nao representa um valor tangivel e preciso até que haja compradores dispostos a
pagar por essa marca, uma vez que acredita haver indicadores mais eficazes como o preco
praticado (versus o do ano anterior), o aumento da participacdo de mercado ou ainda “... a
declaracdo pelo préprio publico-alvo de que percebe um crescente valor na compra e na

utilizacdo da marca em relagdo a concorréncia” (KOTLER, 2004, p. 81). Aaker (2000)



concorda com a importincia estratégica da marca, ao afirmar que o valor da marca se torna
base para uma vantagem competitiva e de lucratividade de longo prazo.

Ap6s o processo de profissionalizacdo do varejo, o ponto de venda passou a destacar-
se como meio de comunicacdo de marcas. Com isso, ele deixou de ser apenas um
intermediario no processo de compra e venda e passou a exigir pesquisas sobre o
comportamento do consumidor e ferramentas promocionais especificas, como materiais de
merchandising. Entre as ferramentas no composto do mix da comunicacdo mercadoldgica, a
promoc¢do de vendas, o merchandising, os eventos e outras dreas da Comunicacdo t€m
galgado posi¢des importantes dentro dos orcamentos das empresas. Tarsitano (2008) cita,
ainda, que elas tém-se mostrado igualmente eficientes na constru¢do e consolidacdo das
imagens das marcas.

Segundo conclusdes de uma pesquisa conduzida por Bourahli ef al (2010), com foco
nas categorias de higiene pessoal, pode-se supor que os materiais de comunica¢do no PDV
tém apelo influenciador sobre os consumidores, jd que 52% do total de entrevistados alegaram
comprar um produto que ndo haviam planejado adquirir quando hd o uso de displays,

banners, cartazes, etc.

Tema e problema da pesquisa

Hawkings, Belt e Coney (1998) defenderam que um dos momentos criticos no
processo de decisdo do consumidor de varejo ocorre quando ele ja estd dentro do
estabelecimento, uma vez que € nesse ambiente que o potencial comprador tende a agir de
forma mais impulsiva. A cada més, mais produtos e marcas sdo lancados no varejo. A
proliferacdo de concorrentes tornou complexa a escolha das marcas pelo consumidor. Para
Corstjens e Corstjens (1995), a crescente concorréncia no local da compra, estd motivando
muitas empresas a redirecionarem seus investimentos para as dreas de promog¢do de vendas e
merchandising, uma vez que se tornou crucial uma boa exposicao do produto no varejo, para
que todo o esforco e empenho das estratégias elaboradas para a comunicagdo de marca e
produto ndo sejam perdidos naqueles instantes finais no qual cada consumidor decidird por
marca A ou B. Michon e Chebat (2004) constataram que o consumidor estd 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 aplicacdo das técnicas de merchandising como ferramenta de



comunicagdo. O tempo de permanéncia no estabelecimento é um dos provaveis fatores que
determinam compras de maior valor e volume.

Blessa (2009) afirma que é no PDV que se dd a conclusdo de toda a estratégia de
branding, ou seja, a estratégia de marca, pois € no PDV onde a marca aparece, vai para a mao
do consumidor, se consolida e cresce. Segundo a autora, toda a campanha precisa estar
posicionada entre a midia e o PDV, pois € ali que a compra serd decidida. Esse efeito
mostrou-se também aplicivel mesmo para os consumidores que planejam suas compras com
antecedéncia. Segundo Bueno (2005), pesquisas realizadas ao longo dos ultimos anos vem
confirmando que apenas uma pequena parte dos consumidores que frequentam loja de
autosservico — cerca de 15% a 25%, dependendo da classe de produto analisada — procuram
planejar com antecedéncia o que e quanto comprar. Contudo, mesmo eles nio estdo imunes a
influéncia do merchandising, pois como os demais, também se submetem aos efeitos de um
ambiente em tudo planejado para ser especialmente favordvel a criacdo de desejos do
consumo.

Com a necessidade crescente de investimentos em marca e a pressdo 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 ndo ser condizente com o trabalho de longo prazo necessério para a consolidagdo do
valor de uma marca.

Considerando, portanto, o atual contexto de tomada de acdes gerenciais para efeitos
das relagdes entre gestdo do valor de marca e o PDV como fator de influéncia nas decisdes de

compra, este estudo busca entender se:

Os gestores de marca estio trabalhando as acoes 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 influéncia das acdes de marketing no
PDV para a construgdo e o posicionamento de marca.

Especificamente foram estabelecidos os seguintes objetivos:



e Identificar as principais fontes que determinam valor a marca, a partir dos
modelos de gestdo de marca de Aaker (2000) e Keller (2003);

e Desenvolver um instrumento para investigacdo dos processos de decisdes
gerenciais adotados pelos gestores de marcas, quando das acdes de marketing
no PDV, baseando-se nas principais fontes geradoras de valor identificadas
pela andlise do modelo de gestao de marcas de Aaker (2000).

e Desenvolver um instrumento para avaliacdo das agdes de PDV, por meio da
percepcdo de consumidores, baseando-se nas principais fontes geradoras de
valor identificadas pela andlise do modelo de gestdo de marcas de Keller

(2003).

O que se espera é que a discussdo aqui apresentada possa, por meio de uma abordagem
critica atual do tema, contribuir para a expansdo do conhecimento em torno da 4rea. Nesse
sentido, o que este trabalho primordialmente busca € oferecer uma contribuicdo que ajude a
esclarecer os provaveis fatores envolvidos nas decisdes gerenciais dos gestores de marcas e
compreender como eles podem ser percebidos e afetar os consumidores e suas compras, nas

relacdes com a marca, por meio das agdes de PDV.

Perguntas de Pesquisa

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

temas como:

e Os gestores estdo considerando o PDV como uma ferramenta para alcancar
seus objetivos de marca?

® Quais possiveis desafios a comunicacdo de marca no PDV pode enfrentar?

® Quais sao os meios que podem ser utilizados pela indistria para divulgar suas
marcas no ambiente de PDV?

e Como os varejistas podem influenciar no trabalho de comunicagdo de marca
dos fabricantes?

e (Considerando a amostra estudada de consumidores, quais os fatores mais
relevantes no PDV para influenciar a sua percep¢do de marca e a consequente

decisdao de compra?



® Qs objetivos dos gestores com suas acdes de marcas no PDV estdo em linha

com a percepcdo dos consumidores, ap6s interagdo com as mesmas?

Justificativas

A gestdo de marcas apresenta-se como um processo que € considerado como uma
ajuda as empresas e aos paises, para diferenciarem seus produtos em um mundo cada vez
mais competitivo e globalizado. Kapferer (2004) traz ao tema a observacdo de que muito mais
fortes para competir e mais dificeis de imitar, sdo os fatores intangiveis, como a imagem e as
associacdes da marca, a cultura que essa transmite e a relacdo que estabelece com os seus
clientes. Aaker (2000) defende que a marca forte € a principal vantagem competitiva na nova
economia. Segundo ele, a marca € o que determina desde o prego das acdes até a fidelidade do
cliente e a gestdo da marca ja é a principal preocupacdo das empresas, que estdo trabalhando
sua criacdo de valor. Keller (2003) demonstra concordar com tal importancia da marca, pois,
para ele, o processo produtivo e suas faces tecnoldgicas ndo sdo 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 € 0s paises
concorrentes assim o quiserem. O autor expde que dominar a produ¢@o nio € mais a palavra
de ordem, mas sim ocupar o espaco 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
experiéncia de um consumidor com uma marca € Unica: é o resultado de uma histéria de
marketing e relagdes que ndo podem ser copiadas. E neste sentido que as marcas podem se
tornar um grande diferencial competitivo e serem compreendidas como uma combinacgdo de
atributos como personalidade, valores, associa¢des e qualidade, que influenciam o processo
de compra do consumidor. Pelo exposto, € possivel admitir que se as empresas entendem suas
marcas apenas como um conjunto de atributos e beneficios puramente funcionais, elas
provavelmente ndo consideram que os competidores podem copiar esses beneficios.

A consultoria Brand Finance’, de Londres, identificou que em alguns setores da
economia da Europa e dos EUA o ativo intangivel pode representar até 96% do valor de
mercado das empresas. O 6rgdo mostra ainda que mais de 72% do valor das empresas em

Bolsa ndo estdo refletidos nos respectivos balangos ou relatérios financeiros.

! A Brand Finance é uma consultoria independente que ¢ inteiramente focada em quantificar e alavancar os valores dos ativos intangiveis.



Debate-se o quio decisivo € o efeito do ambiente da loja nas decisdes de compra do
consumidor. Blessa (2009 p. 183) ressalta a importincia da relacdo da marca com as acdes de
PDV ao afirmar que “as a¢des de PDV sdo indispensdveis no processo de constru¢do 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 situacdes devemos
apresentar uma mensagem coerente e consistente, e que esse principio deve orientar todas as
atividades da drea de Trade Marketing. Ainda segundo Blessa (2009), o PDV ¢ a
manifestacdo da identidade mais concreta de uma marca e € importante assegurar uma
exposicao perfeita do material de merchandising para garantir isso.

Em relagdo ao mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos,
conforme dados apresentados pela ECR (2011), o Brasil ocupa a terceira posi¢do no ranking
mundial de consumo desses produtos. E o primeiro mercado em desodorantes; o segundo
mercado em produtos infantis, produtos masculinos, higiene oral, produtos para cabelos,
protecdo solar, perfumaria e banho; o quarto em cosméticos; o sexto em pele, e o oitavo em
depilatérios, de acordo com os dados da Associagdo Brasileira da Indistria 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 razdes
que explicam isso sdo: a redugdo da carga tributdria de produtos como protetor solar, papel
higiénico e absorventes, a criagdo de novos hdbitos de consumo e o constante esfor¢o das
industrias do setor em lancar produtos competitivos. Inovagdes e lancamentos sdo expostos
como os fatores que mais impulsionam o crescimento do consumo neste segmento. O
mercado prevé ainda, segundo a ECR (2011) que o consumo crescente desses produtos
destinados ao publico masculino, vem deixando o preconceito de lado e incrementando as
vendas do setor.

O tema demonstra sua relevancia no cendrio empresarial, diante dos desafios vividos
pelos atuais gestores de marca, ji debatido por Aaker (2000), na contradi¢do entre
desenvolver a¢cdes de curto prazo, que tragam resultados positivos e facilmente mensuraveis,
sem prejudicar o valor de marca, que € mais dificil de ser mensurado e exige desenvolvimento

de longo prazo.



Delimitacao do Estudo

Dada a amplitude que o estudo poderia abranger, ¢ importante delimitd-lo. Assim,
segundo Lakatos e Marconi (2005), se estipulam limites para a investiga¢do, que podem ser
relacionados ao assunto, a sua extensdo e/ou a outros fatores como, por exemplo, os
econOmicos, a disponibilidade de pessoas e de tempo para o desenvolvimento da pesquisa.
Esse é o motivo porque se faz necessario delimitar as ag¢des e o tipo de PDV, além dos
modelos de gestdo de marca que serdo analisados.

A respeito das acdes de PDV, Blessa (2007) explica que em seu ambiente atuam o
gerenciamento do canal de distribui¢do, a adequagdo de sortimento de produtos e de pregos,
as técnicas de exposicdo e desenvolvimento da comunicacdo da marca ou produto por meio de
materiais e de acdes promocionais. Para o presente estudo, serdo consideradas como agdo de
PDV as atividades de comunicagdo direcionadas apenas ao consumidor final e executadas
exclusivamente no PDV.

Dentro do ambiente de PDV, serdo consideradas as farmdicias e as categorias de
higiene pessoal, dispostas na drea de venda caracterizada pelo autosservigo. Parente (2000),
define o autosservigo € uma forma de venda na qual € possivel expor o produto de forma que
o consumidor, no papel de comprador, possa retirar do espaco de venda aquilo que € do seu
interesse ou necessidade e prescinde de terceiros na relacdo de compra e venda.

O canal farmacéutico tem se destacado e se mostrado como um local de crescimento
da demanda de itens que por vezes podem ser entendidos como conveniéncia. A tendéncia de
evolucdo do canal farmacéutico € para Blessa (2009) uma realidade incontestdvel no exterior,
de onde foram obtidos dados sobre a alta concentracdo de oferta e compra de pequenas
mercadorias e sobre a qual a influéncia do merchandising se mostra um grande
impulsionador, em especial para produtos das categorias de Higiene, Perfumaria e Cosméticos
(HPC). Essas lojas ja sdo as de visita de destino para tais categorias, ou seja, as de preferéncia
da consumidora.

O segmento dos produtos de higiene pessoal € composto por: sabonetes, produtos para
higiene oral e capilar, desodorantes, absorventes, produtos para barbear, fraldas decartiveis,
talcos, etc. Esse setor tem como importante caracteristica a constante necessidade de
apresentar novidades que atendam cada vez mais as necessidades do mercado e devido a isso
anualmente grandes investimentos sdo feitos em lancamentos e promocgdes de produtos para
atrair o consumidor, segundo a Associacio Brasileira de Supermercados (BOURAHLI et al,

2010).



Para o entendimento do modelo de gestdo de marcas, serdo considerados os estudos de
Keller (2003) e Aaker (2000), dada a importincia das contribui¢cdes de ambos os autores no

desenvolvimento de trabalhos relacionados ao assunto.

Procedimentos Metodologicos

Optou-se por uma pesquisa realizada por meio dos seguintes tipos de investigacao:
pesquisa bibliografica e verificacdo por meio de estudo de caso qualitativo tnico. Os aspectos
que caracterizam este estudo como uma pesquisa qualitativa sdo descritos abaixo, conforme

Oliveira (2005, p. 41):

Entre os mais diversos significados, conceituamos abordagem qualitativa ou
pesquisa qualitativa como sendo um processo de reflexdo e andlise da
realidade através da utilizacdo de métodos e técnicas para compreensio
detalhada do objeto de estudo em seu contexto histérico e/ou segundo sua
estruturacdo. Esse processo implica em estudos segundo a literatura
pertinente ao tema, observacgdes, aplicacdo de questiondrios, entrevistas e
andlise de dados, que deve ser apresentada de forma descritiva.

Como evidéncia documental, a pesquisa bibliogrifica exploratéria serd a primeira
fonte de dados, utilizada para levantar a producao intelectual dos temas relacionados ao objeto
de estudo, possibilitando uma visdo atual e abrangente do mesmo. Busca-se uma visdo
preliminar sobre o assunto, constituindo a primeira fase de uma investigacdo mais profunda,
tendo como principal objetivo desenvolver e esclarecer conceitos e idéias. Tal pesquisa é
realizada por meio da anédlise de livros e documentos pertinentes ao tema.

Primeiramente, esse trabalho discorrera sobre uma revisdo literaria dos conceitos
relevantes de marca: sua defini¢do e evolugdo do seu papel na sociedade, os processos
desenvolvidos posteriormente para sua construgcdo, gerenciamento e posicionamento e a atual
discussdo sobre a geracdo e avaliacdo de seu valor. A pesquisa tem por finalidade
proporcionar discussdes sobre o assunto. Essas abordagens podem ajudar na compreensdo dos
desafios atuais que o tema gestdo de marcas traz para os administradores de negdcios.
Posteriormente, definimos os conceitos envolvidos nas relagdes de fabricantes e
consumidores com o local onde as compras efetivamente ocorrem, os pontos-de-venda,
direcionando nossa discussdo para as relagdes que os gestores de marcas estabelecem com
consumidores por meio das execugdes ali realizadas.

Ao apresentar a fundamentacdo tedrica, a primeira etapa do estudo € finalizada e

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



aplicagdo pratica dos processos do pensamento estratégico. Sua utilidade, segundo Yin
(2008), € auxiliar na elaboracdo ou no aprimoramento de teorias. O estudo de caso trata de
uma abordagem metodoldgica de investigacdo especialmente adequada quando procuramos
compreender, explorar ou descrever acontecimentos € contextos complexos, nos quais estao
simultaneamente envolvidos diversos fatores. Yin (2005) contesta os preconceitos sempre
trazidos a discussdo por pesquisadores e estudiosos como a falta do rigor de pesquisa de
estudos de caso e a pouca base para fazer uma generalizacdo cientifica, uma vez que estudos
de caso, da mesma forma que experimentos, sao generalizdveis a proposicdes tedricas, e nio a
populacdes ou universos. O autor, entdo, ressalta que estudo de caso € uma estratégia de
pesquisa abrangente a qual envolve, desde a l6gica do planejamento, até as técnicas de coleta
de dados e abordagens especificas para andlise dos mesmos. De fato o estudo de caso é um
mergulho em um objeto para encontrar pardmetros para solucionar o problema deste e, por
ventura, de outros objetos semelhantes. Deve-se entender, porém, que nido necessariamente
porque sao aspectos semelhantes que as solucdes poderdo ser idénticas. Questdes e problemas
idénticos tém significados distintos para individuos distintos. A vantagem dos estudos de
casos € que permitem relacionar a teoria com a prética, com base num exemplo especifico. Os
fatos observados num caso particular podem ser transportados para casos gerais por meio da
observacgao detalhada das diversas varidveis (YIN, 2008). Neste estudo, serd adotado o estudo
de caso de abordagem exploratéria e de natureza qualitativa, no qual o objeto de estudo serd
uma marca de produtos de higiene bucal, com presenga no mercado brasileiro. Segundo Yin
(2005, p.26), “o estudo de caso € a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos” (influéncia das acdes de PDV no gerenciamento do brand equity das
marcas) e “quando se colocam questdes 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 razdes
ou os porqués dos fatos, por meio da andlise dos agentes envolvidos.

Dentre os trés tipos de estudo de caso (exploratério, explanatério e descritivo), para
atingir o objetivo deste estudo, adapta-se melhor o tipo exploratério, no qual se busca explicar
um evento (efeitos das agdes de PDV no brand equity das marcas) e generalizar para outras
situacdes (outras marcas). O estudo de caso trard um caso Unico de uma marca que representa
uma circunstancia 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 fendmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2005, p.32).

Baseado na metodologia escolhida, foram adotados os seguintes procedimentos:



e [evantamento de estudos e bibliografia sobre os assuntos: geracdo de valor de
marca e brand equity, a gestdo de marcas no PDV, o PDV farmicias e o
ambiente de vendas das categorias de higiene pessoal;

e Definicdo do protocolo do estudo de caso, incluindo questdes do estudo e os
procedimentos para andlise;

e Padrdes tedricos e suas limitagdes.

Na sequéncia, e de acordo com os componentes de um projeto de pesquisa citado por
Yin (2005), serdo detalhadas as questdes centrais de estudo, proposi¢des tedricas e, por ultimo

o protocolo de estudo.

Questao da pesquisa e respectivas proposicoes tedricas

Como j4 apontado anteriormente neste trabalho, a importancia da marca no atual
contexto competitivo tem trazido discussdes sobre suas formas de gerenciamento, de modo a
gerar valor para a empresa, atuando como um ativo intangivel valioso. Aaker (2000) defendeu
que marcas fortes sdo a principal vantagem competitiva na nova economia. Para o autor, a
marca é o que determina desde o preco das agdes até a fidelidade do cliente. Por outro lado,
Blessa (2009 p. 183) ressalta a importincia da relagdo da marca com as a¢des de PDV ao
afirmar que “as a¢des de PDV sdo indispensaveis no processo de constru¢do de uma marca”.
Considerando a importincia do tema “marca” e de seu processo de construcdo, trazemos para
discussdo neste trabalho o desenvolvimento desse processo no PDV, como a questio central
da pesquisa.

O presente estudo de caso utilizard a estratégia analitica baseada em proposi¢Oes
tedricas, uma das trés apresentadas por Yin (2005). Nela, as proposi¢des funcionam como
orientacdes que guiam o estudo de caso, dando forma ao plano de coleta de dados. Abaixo,

um resumo das proposi¢cdes mais importantes encontradas para a questao da pesquisa:

e Além da propaganda, a Comunica¢do Integrada de Marketing, que contempla
outros tipos de investimento, sendo um deles as acdes de PDV, ajuda na
composicdo geral das associacdes de imagem de marca;

® O merchandising e outros esfor¢os integrados no composto da comunicagdo
consumidor-varejo ajudam na obtencdo de mais e melhores resultados,

consolidando imagem, produtos e marcas.



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

de caso:

¢ Marca de bem de consumo de massa com larga presenca nacional e ampla
distribui¢ao no varejo;
e Acesso aos gestores da marca com disponibilidade de ceder entrevista relativa

aos objetivos de brand equity da mesma.

Protocolo de Estudo

A estrutura abaixo serd utilizada como guia para a estruturagéo do estudo de caso.

1. Visao geral do projeto

O objeto de estudo do presente trabalho discorre sobre a influéncia das a¢des de PDV
sobre o processo de geracdo e administracdo do valor da marca.

A unidade de andlise em questdo é a marca Oral-B, de produtos de cuidados e higiene
bucal (dentro da categoria de higiene pessoal), com distribuicdo nacional e pertencente a
empresa de origem americana, Procter & Gamble. A selecio desta marca obedece a
determinados critérios de sele¢do e relevancia, e parece oportuna a escolha como base de
estudo, pois a multiplicidade, a continuidade das acdes, a expansdo 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 fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real (YIN, 2005, p. 10).

Serdo considerados objetos de estudo as acdes de PDV realizadas pela marca e os
possiveis efeitos gerados a partir da interagdo dessas agdes com os consumidores no PDV,
influenciando na sua percepcdo de valor, na constru¢do e manutencdo do brand equity

almejado pelos seus gestores.



1.1. Pergunta de partida:

Os gestores de marca estao trabalhando as acoes de PDV de forma eficaz a

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

1.2. Proposigdes tedricas das questdes de pesquisa:

e Além da propaganda, a Comunicacdo Integrada de Marketing, que contempla outros
tipos de investimento, sendo um deles as acdes de PDV, ajuda na composicdo geral
das associacdes de imagem de marca;

¢ O merchandising e outros esforcos integrados no composto da comunicacio
consumidor-varejo auxiliam na obtencdo de mais e melhores resultados, consolidando

imagem, produtos e marcas.

2. Procedimento de campo

Yin (2005) apresenta seis fontes de evidéncia: documentagdo, registros arquivados,
entrevistas, objetos, observacdo direta e observacdo participante. Destas opcdes, serdo
utilizadas neste estudo: i) a andlise de documentacdo que apresente dados de negdcio de
participagdo de mercado e monitoramento das varidveis de brand equity; ii) entrevista
qualitativa, aberta e em profundidade, com os gestores da marca em questdo, e iii) um
questiondrio fechado (elaborado a partir dos dados obtidos na verificacdo de documentagdo e
da entrevista em profundidade), com consumidores da categoria de cuidados e higiene bucal,
que realizam suas compras da categoria em farmdcias. A aplicacdo dos questiondrios, bem
como as entrevistas, ocorrerd na cidade de Sdo Paulo, apesar da unidade de andlise se referir
aos consumidores brasileiros. A amostragem utilizada nio serd probabilistica, pois, a mesma
ndo garante a completa aleatoriedade dos dados obtidos. A pesquisa ocorrerd em um PDV de
farmécia, sendo a sua escolha devido a conveniéncia e aquiescéncia para a realizacdo da
pesquisa. Assim, essa amostra € classificada como por conveniéncia, a qual segundo Malhotra
(2001), ¢ uma amostragem ndo probabilistica, em que a sele¢do das unidades amostrais é
baseada na obtencdo de elementos convenientes, ou seja, eles estdo no lugar adequado no
momento oportuno. Assim, é necessdrio ressaltar que os resultados obtidos a partir da

pesquisa sdo limitados em fungdo da amostra utilizada.



Em relagdo as entrevistas, Lakatos e Marconi (1985) descrevem que elas ocorrem com
o encontro de duas pessoas, portanto € uma conversagdo realizada face a face, em que uma
destas obtém as informacdes que deseja da outra pessoa, por meio de uma conversa de
natureza profissional e de forma metddica. 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 didvidas do entrevistado acerca das perguntas
propostas, pode-se observar gestos, atitudes e reacdes do entrevistado.

Neste trabalho serd também utilizado o contato pessoal tendo como instrumento de
coleta de dados o questiondrio. Segundo texto de Lakatos e Marconi (1985), a elaboragdo de
um questiondrio requer a observancia de normas precisas, a fim de aumentar sua eficicia e
validade. Em sua organizacdo deve-se levar em conta os tipos, a ordem, os grupos de
perguntas, a formulacdo das mesmas e também tudo que se sabe sobre percepcio,

esteredtipos, mecanismos de defesa, lideranca e etc.

3. Questdes especificas do estudo de caso

J4 iniciamos nesse trabalho a discussdo da importancia crescente do papel da marca
nas empresas nas tltimas décadas. A medida que se torna uma pratica comum do mercado a
mensuragdo do valor das marcas, e a medida que a percepcdo de marca pelos consumidores
tem cada vez um poder maior de influéncia na decisdo de compra, atitudes gerenciais que
zelem por esse valor, sdo indispensdveis aos gestores. Aaker (2000) ja destacava o qudo
perigoso € a falta de foco na administragdo e construcdo da marca, levando a perda do valor
do ativo. Para Keller (2003), o aumento da concorréncia nos mercados € a principal razio pela
qual os profissionais de marketing estdo sendo forcados a utilizar incentivos financeiros ou
descontos para seus produtos. Essas implicacdes tornam-se ameagadoras para os modelos de
administracdo de marca baseado nas agdes estratégicas de longo prazo que consideram a
construcdo do brand equity e devem ser cuidadosamente planejadas. Blessa (2007) chama a
atencdo para a importancia do PDV nesse processo de criacdo e manuten¢ido do valor e da
percepcdo da marca. Segundo a autora, o PDV representa 0 momento e o lugar para onde
convergem todos os elementos que compdem a venda: o produto, o consumidor e o dinheiro.
O tema PDV e as a¢Oes nele executadas tem ganhado relevancia dentro das empresas. Souza
(2007) diz que isso ocorre a medida que trazem retorno quantificdveis sobre os investimentos
€ em prazos menores, se comparado com os investimentos de desenvolvimento e manutenc¢io

do valor de marca.



E nesse contexto que desenvolvemos as perguntas especificas, j4 mencionadas acima,

sobre as quais o estudo de caso a ser trabalhado procurard trazer discussoes.

4. Procedimentos para andlise do caso

O relatério de conclusdo serd dividido em duas partes: primeira, a andlise do ambiente
e dos dados do estudo de caso e, uma segunda parte, contendo as consideracdes finais na qual
constard a comparagdo dos resultados com a proposicao tedrica e o resultado obtido.

Yin (2005) afirma que o desenvolvimento da teoria como parte do projeto € essencial
quando se deseja verificar alguma teoria. Na primeira parte desta dissertacdo, serd apresentada
a fundamentagdo tedrica dos temas relacionados a proposi¢cdo, bem como a revisio da
literatura compativel, extraindo os dados de andlise e comparacdo para adequagdo ao padrio

de estudo.

Estrutura da Dissertacao

Este estudo estd dividido em trés capitulos. Apés a introdugdo, os capitulos 1 e 2
compreendem o referencial tedrico necessdrio para fundamentar a realizacdo do estudo. No
primeiro, apresenta-se o tema ‘“marcas” em uma abordagem contemporanea de sua
importincia e seu significado para as empresas e seus gestores, o cendrio econdmico atual,
bem como para os consumidores e as sociedades onde estdo inseridas.

O capitulo 2 trata da gestdo de marcas no PDV, com debates complementares ao
processo de gerenciamento de marcas tratado no capitulo 1, pois discorre sobre as aplicacdes
tedricas do primeiro capitulo em um ambiente real de interacdo com consumidores, sob o
efeito de diversas influéncias de origem controldveis e ndo controldveis. A visdo sobre as
caracteristicas das atividades varejistas também € relevante para uma melhor compreensio
das relagcdes existentes e como elas afetam os objetivos finais pretendidos por todas as partes
envolvidas numa transagdo comercial. Ainda nesse capitulo, voltamos os olhares para a
discussdo do comportamento de compra do consumidor e as varidveis de influéncia desse
comportamento, determinantes para o sucesso das estratégias tracadas pelos gestores desde a
concepc¢do dos conceitos tratados no capitulo 1 sobre marcas. As relagdes, agora, tratar-se-ao
sobre o consumidor, o ambiente de compra e as impressdes que a atuacdo de cada marca
deixa impressa, por meio de sua experiéncia de compra.

Ja no capitulo 3, abrimos o nosso estudo de caso nos delimitando a discussdo sobre as

caracteristicas especificas do PDV farmdcia e a comercializagdo de bens de consumo das



categorias de higiene pessoal, dispostas no setor de autosservigo desse tipo de PDV. Por meio
da pesquisa exploratdria levantada nesse capitulo € possivel identificar as particularidades do
ambiente e das relacdes comerciais do PDV farmécia para a conclusido de toda a cadeia de
constru¢do de brand equity e interagdo com o consumidor, resultando no objetivo final da
escolha e da compra de um produto, em preferéncia a outro.

O capitulo 3 apresenta, ainda, o trabalho de pesquisa de campo. Para o entendimento
dessa etapa do estudo, detalha-se o instrumento de andlise para acdes de PDV, além de
apresentar sua aplicacdo na verificacdo empirica. Identifica-se a conjuncdo das teorias
abordadas nos capitulos 1 e 2, com enfoque na gestdo de marca, com a aplicacdo pratica
descrita nesse capitulo. Dessa forma, sdo apresentados e discutidos os resultados do
levantamento de campo. Por fim, encontram-se também nesse capitulo, as consideracdes

finais sobre o estudo desenvolvido.



1-MARCAS

Este capitulo aborda a importincia 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 nao apenas crid-las, mas também manté-las e
protegé-las por meio de acdes gerenciais adequadas, frente aos desafios impostos pelas atuais
questdes do cendrio competitivo e dos anseios da sociedade. Keller e Machado (2006) sdo
importantes autores que discutiram ndo s6 a marca, mas também o Branding (ou gestdo de
marca). Eles definiram o Branding como o conjunto de atividades que busca aperfeicoar a
gestdo das marcas de uma organizacdo como diferencial competitivo.

Com o objetivo presente de mostrar a importdncia da marca, o capitulo se inicia
definindo o que € marca e como a partir das estratégias adotadas para a sua construgdo, sio
estabelecidos o seu posicionamento e o seu valor e, por fim, qual a relacio que os ativos
intangiveis de uma empresa cria com a composicdo de seu valor final e sua avaliacdo de
mercado por investidores, influenciando diretamente seus retornos financeiros e sua

sustentabilidade em longo prazo.

1.1 - O que sao marcas e o que representam na sociedade moderna

As marcas penetraram em diversas esferas de nosso dia a dia: econdmica, social,
cultural, esportiva, e até mesmo religiosa. O papel que as marcas desempenham no cotidiano
do consumo vem ganhando propor¢des e poderes muito além de simples nomes ou logos
impressos em etiquetas ou rétulos de embalagens. Para Kapferer (2004), as marcas se
tornaram um dos principais fatores da sociedade moderna e estio por todas as partes. Por isso,
passaram a ser utilizadas para reconhecer e diferenciar produtos. As marcas estdo presentes hi
séculos como meio de distin¢do entre os bens produzidos por diferentes fornecedores.

O objetivo primdrio das marcas foi o de criar para o consumidor uma forma de
distingio entre fornecedores de um mesmo produto, ou seja, entre concorrentes. E o que a
American Marketing Association, AMA, define quando cita que a marca tem um grande
poder de diferenciacdo, sendo ttil para produtores e consumidores na identificacdo de

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



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

consumidores em sua defini¢do primaria do que é uma marca:

Uma marca é um nome ou um simbolo distinto (como um logo, uma marca
registrada, ou uma embalagem) com o objetivo de identificar os produtos ou
os servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, e para
diferenciar esses produtos ou servicos 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 parecam similares (Aaker, 2000, p.7).

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, a relacdo entre industria e comércio se
equilibrou e o consumidor ganhou importancia. Foi a partir dai, segundo Pinho (1996), que a
marca estabeleceu-se como expressdo da economia moderna, dentro de um novo contexto de
Marketing, considerada como importante recurso para a empresa. Tem-se, dessa forma, que as
marcas estdo presentes na histéria da humanidade e suas fungdes primordiais estdo
diretamente relacionadas a questdo da identificacdo e da diferenciagdo de produtos.
Raciocinio 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 consideragdes nos
levam, a perceber a marca como um signo distintivo, visualmente perceptivel utilizado para
diferenciar produtos ou servicos de uma empresa das suas concorrentes, bem como atestar a
conformidade de um produto ou servico com determinadas normas ou especificacdes técnicas.
Do ponto de vista de muitos administradores, uma marca significa ir além de criar simbolos.
Para Keller (2003), uma marca significa criar reputacdo, proeminéncia, no ambiente de
mercado no qual atua. A partir daf, “(...) uma marca é um nome com capacidade de
influenciar compradores” (KAPFERER, 2004, p.11).

Considerando os diferentes papeis que pode exercer nas relacdes 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 pagina a seguir:



Consumidores

Identificagdo da fonte do produto

Assinatura de comprometimento do fornecedor

Redutora de riscos

Busca na redugao de custos

Promessa, vinculo, ou pacto com o fabricante do produto
Aparelho simbélico

Sinal de qualidade

Fabricantes

Meios de identificagdo que simplificam manuseio ou rastreamento
Meios de proteger legalmente caracteristicas Unicas

Sinal de nivel de qualidade para clientes satisfeitos

Meios de dotar produtos com associagdes Unicas

Fonte de vantagem competitiva

Fonte de retorno financeiro

Quadro 1: Papeis que as marcas desempenham

Fonte: Baseado em Keller (2003).

Segundo Keller (2003), os consumidores, sejam individuos ou organizacdes,
aprendem sobre marcas devido a experi€ncias anteriores com o produto e com suas agdes 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 (...) ndo terdo um custo adicional de escolha (...) para
tomarem sua decis@o sobre o produto” (KELLER, 2003, p. 9). Deste modo, de um ponto de
vista econdmico, 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 razdes funcionais
de modo que algumas marcas sdo associadas ao estilo de vida, identificando personalidades,
projetando imagens e diferentes valores de percep¢do 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 artificio simbdlico ao projetar a propria imagem do
consumidor” (KELLER, 2003, p. 9). As marcas desempenham um significado especial para
os consumidores, pois podem alterar a sua percep¢ao e experiéncia 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 sustentaveis ao seu detentor, criando vantagem competitiva.



Nao 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 criagdo de nomes ou simbolos, uma vez que pode gerar valor,
conforme discutido anteriormente. Segundo as normas International Accounting Standards”
(IAS), um ativo € definido como um recurso controlado pela entidade em questdo e que se
espera prover futuros beneficios econdmicos para a mesma. A IAS define um ativo intangivel
como: a) nao monetario, b) sem substincias fisicas, e c) identificavel. Partindo desse conceito,
as marcas sao hoje vistas e contabilizadas como ativos intangiveis, gerando liquidez para as

empresas.

1.2 — A administracao de marcas criando valor para as empresas

Sabemos que enfrentamos mercados competitivos, com concorrentes locais, regionais
e globais que chegam a ameacar marcas mais s6lidas no mercado com politicas de baixo
preco, afetando a sua participacdo e alterando margens e lucros. Na concep¢do de Keller e
Machado (2006), embora as marcas sejam tdo importantes para os consumidores, como
sempre foram, a administracdo de marcas pode estar mais dificil do que nunca atualmente.
Knapp (2002) concorda, ao dizer que “As organizacGes raramente otimizam o valor
patrimonial da marca” (KNAPP, 2002, p. 3). Muitas vezes os gestores optam pela competicao
baseada em precos e os consumidores comecam a focar mais o preco do que a qualidade e os
atributos diferenciadores. Como consequéncia, Aaker e Joachimsthaler (2002) apontam que
os lucros erodem e a tnica alternativa é construir marcas.

Tais observacdes trazem a tona a necessidade de se construir agdes que coloquem a
teoria da gestdo do valor da marca em pratica. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2002), a falta
de foco na marca ou a falta de dedicacdo de altos executivos voltados para construir a cultura
de valorizacdo da marca dentro das companhias ou ainda a cultura de resultados exigidos em
curto prazo, estd diretamente afetando o desempenho maximo que as empresas poderiam
usufruir de suas marcas. Assim, o papel da marca pode sofrer uma desvalorizacdo e um
descuidado indevido. Aaker (2000) ja4 destacava o qudo perigoso é a falta de foco na

administracdo e constru¢cdo da marca, levando a perda do valor do ativo.

% As normas IAS sdo normas internacionais de contabilidade. Inicialmente publicadas pelo International Account
Standards Commitee, IASC, as normas IAS sio revisadas pelo International Accounting Standards Board. TASB.



Em alguns casos ao longo da histéria, marcas s6lidas proporcionaram as respectivas
companhias, uma forma de se manter competitiva. Na década de 80, os computadores
pessoais comecaram a entrar nas casas dos consumidores. Naquela época, as marcas
altamente reconhecidas na industria eram IBM, Apple e Hewlett-Packard. Apenas os usudrios
mais especializados sabiam entdo qual era o tipo de chip que suas maquinas utilizavam, e nem
todos conheciam os fabricantes dessas pecas. 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 constituia uma forma de se
manter a frente dos concorrentes.

A questdo em torno de qual a melhor maneira de administrar marcas € tema de
discussdes nos mais diversos métodos explorados e na busca continua de um processo de
resultados positivos e mensurdveis. Como um dos maiores ativos da nossa economia e
presente na sociedade moderna, as marcas sdo 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 gestdo de marcas. As seguidas crises econdmicas do
periodo 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 organizacdo da drea de Gestdo de Produtos e Marcas. Aaker e
Joachimsthaler (2002) descreveram esse importante marco na histéria 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, entdo gerente de marketing juinior, era responsdvel pela propaganda do sabonete
Camay, uma marca que era tratada como sendo de menor importincia na companhia a qual
pertencia, a P&G. Ele observou que o esforco de marketing do Camay era difuso e
descordenado, sem compromisso orcamentdrio e sem foco gerencial. A solucdo de Elroy foi
propor um sistema de gestdo focalizado em marcas. O sistema consistia em uma equipe de
geréncia de marca que seria responsdvel pela criacio do programa de marketing de uma
marca e pela coordenagdo com as dreas de vendas e de fabricacdo. O sistema era estruturado
para resolver problemas de vendas por meio de andlise de vendas e dos lucros relativos a cada
area 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 reverté-lo e entdo utilizaria um sistema de planejamento para assegurar que
os programas fossem executados tempestivamente. As respostas utilizariam ndo apenas a

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



precos, promocgdes, mostrudrios no interior da loja, incentivos para aumentar as vendas e
mudancas de embalagem ou refinamentos no produto. Entretanto, segundo os préprios Aaker
e Joachimsthaler (2002), o sistema cldssico de gestdo de marcas proposto pela P&G pode
ficar aquém de dar conta das complexidades dos mercados emergentes, das pressdes
competitivas, dindmicas de canal, forcas globais, ambientes de negécio com marcas multiplas,
extensdes de marcas agressivas e complexas estruturas de submarcas. A sugestio dos autores
para a melhor estrutura que esteja adaptada aos padrdes competitivos atuais € a de um modelo
que enfatiza a estratégia além das titicas e € impulsionado pela identidade da marca, assim
como pelas vendas.

O método de uma equipe de geréncia de marca da P&G tem se mostrado, porém,
adaptado as dindmicas do mercado, ganhando participa¢do em paises 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 administracdo de suas marcas é o vertente direcionador para conduzir e decidir as
atividades de negécio. Para isso, estrutura-se com equipes multifuncionais em cada marca,
das areas de Financas, Pesquisa de Mercado, Vendas, Logistica e Marketing, cada um com a
responsabilidade de gerenciar os resultados de negdcio do seu campo de atuagdo. O objetivo é
que seja aplicada uma administracdo com olhar em todas as varidveis que afetam resultados,
envolvendo todos os campos administrativos, sendo a drea de Marketing a lider dessa
estrutura, justamente para assegurar que os trabalhos s3o orientados a marca,
fundamentalmente.

Voltando para a preocupagdo 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 periodo de 1946 a 1985 é considerado aquele em que se
estabeleceram os principais parametros para a gestdo de marca. No prdéspero periodo que se
seguiu apos a II Grande Guerra Mundial com o crescimento da classe média e, consequente
aquecimento da economia mundial, a populacdo queria consumir produtos e servicos com
marcas fortes. Nos departamentos de Marketing, as andlises e métodos se sofisticaram com a
utilizacdo de informacgdes como participagdo de mercado (market share), participagdo de
investimento publicitario (share of voice), e outras pesquisas sobre lembrangas de marcas.

O valor de uma marca estabelecida &, em parte, devido a realidade que construir uma
marca hoje em dia € mais dificil do que era hd algumas décadas. Primeiro, porque o custo de
comunicagdo e distribui¢do sdo muito mais altos. Segundo, porque a quantidade de marcas

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



consumidores, dificultando também a entrada nos mercados. O que os casos citados acima
tém hoje em comum € a pratica do gerenciamento da marca como um ativo de valor. Outro
ponto em comum que essas empresas adquiriram sdo os altos valores que suas marcas sao
contabilizadas como ativo intangivel.

Embora o reconhecimento e a pritica da gestdo da marca tenham crescido, outros
importantes fatores tém surgido nos mercados competitivos, deixando as praticas de
marketing mais desafiadoras e colocando seus profissionais a prova. Keller (2003) ilustra os

principais fatores no quadro 2 abaixo:

Clientes astutos

Portfélios e familias de produtos mais complexos
Mercados maduros

Aumento e sofisticagéo da concorréncia

Dificuldade em diferenciagao entre produtos

Perda da fidelidade em diversas categorias
Crescimento das marcas proprias

Aumento do poder do varejo

Fragmentagao da cobertura de midia

Desgaste da efetividade da midia tradicional
Aparecimento de novos meios de comunicacdo
Aumento dos gastos com promogao

Reducao dos gastos com publicidade

Aumento dos custos com introdug¢éo de novos produtos
Orientacao para performance em curto prazo

Aumento da rotatividade de pessoas dentro das empresas

Quadro 2: Os novos desafios para a construcao de marcas

Fonte: Baseado em Keller (2003).

Com a finalidade de discutir as atitudes gerenciais dos gestores de marcas que essa
parte do capitulo propde, abordaremos o tépico do aumento e sofisticacio da concorréncia,
dada sua relevancia no dilema entre a decisdo de operagdes tdticas de curto prazo versus o
caminho estratégico de ac¢des de longo prazo, uma vez assumindo que a primeira tende a
trazer resultados de negdcio mais rdpidos, favorecendo os profissionais que permanecem
poucos anos na fungdo de gestor, porém nio mais sustentdveis que a segunda, favorecendo
uma marca mais saudavel e competitiva.

Para Keller (2003), o aumento da concorréncia nos mercados € a principal razio pela
qual os profissionais de marketing estdo sendo forcados a utilizar incentivos financeiros ou
descontos para seus produtos. Tanto os fatores derivados da demanda como da oferta ao
mercado tém influenciado para um cendrio cada vez mais competitivo. Do lado da demanda, o

consumo de muitos produtos e servigos se estabilizou, alcancando o estdgio de maturidade, ou



até mesmo o declinio do ciclo de vida do produto. Como resultado, o crescimento das vendas
s6 pode ser alcancado quando se tira participacdo do mercado de marcas concorrentes na
mesma categoria. Do lado da oferta, novos competidores emergiram devido a indmeros
fatores. Essas implicagdes tornam-se ameacadoras para os modelos de administracdo de
marca baseado nas agdes estratégicas de longo prazo que consideram a constru¢io do brand
equity. Aaker e Joachimsthaler (2002) discutiram a imagem da marca e a classificaram como
“titica — um elemento que impulsiona resultados de curto prazo” (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2002, p. 21). Esses autores ressaltam a importincia de nio se tomar
decisdes pontuais, de curto prazo, que vao contra o pensamento estratégico, do brand equity.

Decisdes sobre a marca ocorrem em ambientes onde os resultados em curto prazo sdo
cobrados dos gestores. Para Aaker (2000), além da dindmica de mercado entre concorrentes,
outro fator primordial é a maximizagdo do rdpido retorno financeiro aos investidores. Um
problema usual € que os investidores ndo aceitam uma visdo estratégica de retorno em longo
prazo. A andlise 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 decisdo por atividades que sejam efetivas, trazendo
resultados claros, imediatos e mensurdveis. Para Aaker (2002), o que realmente vale na hora
de competir sdo os aspectos intangiveis: a reputacdo da marca quanto a qualidade, lideranca,
inovacdo e seu prestigio como marca global.

Promocgdes de vendas (direcionadas tanto para consumidores como para clientes do
mercado) representam, em diversos segmentos onde sdo praticadas, resultados positivos em
aumento nas vendas e exposi¢do dos produtos nas gdondolas. Diferentemente de atividades de
construcdo de marca, a maioria das promog¢des de vendas é facilmente copiada por qualquer
concorrente. “Quando se inicia um fluxo de promocdes, se torna dificil interrompé-la uma vez
que tanto os consumidores como os clientes se acostumam com a pratica e programam suas
compras com base nesse ciclo” (AAKER, 2000, p.11). O resultado inevitdvel € a importancia
que € atribuida ao papel que o preco desempenha e, com isso, a pressdo na reducdo da
qualidade, nos atributos, e dos servicos ofertados.

Devido a dificuldade em medir o efeito das acdes de marketing em longo prazo, as
acOes de curto prazo representam uma escolha tentadora a ganhar espago. 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 construcao 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 servico. Esses ativos ou passivos sdo chamados de brand

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

fiéis, qualidade percebida, e associacdes que sdo ligadas a marca (seu nome e simbolo) e

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

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

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

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

andlise do ambiente competitivo, defini¢do da estratégia da marca, implantacdo da estratégia e

administracdo da mesma:

1.

A andlise do ambiente competitivo inclui o estudo dos consumidores, dos
competidores e da marca. Ela é necessdria para o entendimento da situag@o atual da
marca, dos desafios impostos pela competicdo e para a avaliacdo da percepcdo dos
consumidores sobre a marca.

A definicdo da estratégia da marca passa pela segmentacdo do mercado, pela defini¢ao
do publico-alvo e pela definicdo do posicionamento ou identidade da marca, esta
ultima considerada o coragdo da administracdo de marcas.

A implantag¢@o da identidade definida € feita de diversas formas. Talvez as principais
estejam relacionadas aos seguintes temas:

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

Implantacdo de programas de marketing: desenvolvimento de produtos, de pregos, de
distribuicao e de comunicagio;

Criagdo de associagOes secunddrias: uso da imagem de terceiros na marca;

Defini¢do da arquitetura da marca: defini¢cdo de que elementos da marca aplicar a que
produtos/servicos oferecidos;

Criagdo de extensoes de linha: introdugdo de novos produtos com a mesma marca;

O quarto pilar da constru¢do de brand equity envolve ndo s6 a definicio de uma
estrutura organizacional adequada, bem como a dos processos e medidas necessarias a

administracdo da marca.



Do escopo de trabalho do brand equity, o posicionamento de marca é ressaltado como
uma das tarefas mais fundamentais da gestdo. A tarefa de posicionar uma marca, segundo
Keller e Machado (2006), consiste em identificar e determinar pontos de paridade e diferenca
com relacdo a competi¢do, visando criar, justamente, a lembranca 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 servico de maneira certa e
desejavel” (KELLER, 2003, p. 119).

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

pode ser definido da seguinte maneira:

Séo associacdes de marca fortes, favoraveis e exclusivas de uma marca que
podem basear-se em praticamente qualquer tipo de associacdo de atributo ou
beneficio [...] as associagdes podem ser classificadas em termos de
consideragdes funcionais, relacionadas com desempenho, ou consideracdes
abstratas, relacionadas com imagem [...] que os consumidores ndo podem
encontrar em marcas concorrentes.

Assim, por exemplo, um ponto de diferenca pode envolver um atributo de desempenho
(uma marca de sabdo em pé tem alvejante de acdo inteligente), um beneficio de desempenho
(uma marca de sabdo em p6 da o branco perfeito a suas roupas) e uma associacdo de imagem
(uma marca de sabdo em p6 com Alvejante € para a mulher prética e exigente).

Em termos de escolha dos PDs, Keller (2003) ressalta as duas consideragdes mais
importantes na sua visdo: 1) que os consumidores achem o PD desejdvel e 2) acreditem que a
marca tem a capacidade de entregid-lo. Para o autor, se essas duas consideracdes sao
atendidas, o PD tem o potencial de se tornar uma associagdo de marca forte, favoravel, e
unica. Ainda segundo Keller (2003), existem trés critérios chave para o posicionamento de
desejo dos PDs: relevancia, distingdo e crenca — que devem ser obtidos de uma perspectiva do
consumidor. E trés critérios chave para o posicionamento de entrega dos PDs: exequibilidade,
comunicabilidade, e sustentabilidade.

Pontos de paridade (PPs), segundo Keller (2003) sdo associagdes que ndo buscam ser
exclusivas da marca, podendo, portanto, ser compartilhadas por outras marcas. Podem ser de
dois tipos: de categoria e de concorréncia. O primeiro caso refere-se a associagdes vistas pelos
consumidores como minimas para a marca ser legitima dentro da categoria em que ela se
propde a competir. Em outras palavras, PPs de categoria representam as condicdes minimas
para participar da competi¢do. PPs de concorréncia, por sua vez, sdo aqueles desenhados para

neutralizar possiveis pontos de diferenca dos concorrentes. “(...) os atributos e beneficios



classificados como PPs em uma determinada categoria sdo as condi¢des minimas para se
entrar no “jogo do marketing” (KELLER, 2003, p. 133).

Para se alcancar um ponto de paridade em um atributo ou beneficio especifico, Keller
(2003) diz que um significativo nimero de consumidores deve acreditar que a marca é boa o
suficiente naquela dimensdo ou propriedade. Nao é necessdrio que a marca seja vista
exatamente igual aos seus concorrentes, mas os consumidores devem sentir que a marca
desempenha bem aquele beneficio ou atributo, o suficiente para ndo ser considerada um
problema. Assumindo que os consumidores sintam dessa maneira, eles tendem, entdo, a
considerar suas avaliacdes e decisdes em outros fatores potencialmente mais favordveis a
marca. PPs sdo, portanto, mais ficeis de serem atingidos do que PDs, onde a marca deveria
demonstrar superioridade.

A definicdo de posicionamento passa também pela definicdo dos valores e alma da
marca. Valores centrais da marca “sdo os conjuntos de associacdes abstratas (atributos e
beneficios) que caracterizam os cinco a dez aspectos ou dimensdes 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 diferenca. A alma da marca,
ou sua esséncia, ou ainda promessa central da marca, € comumente “uma frase curta, de trés a
cinco palavras, que captura a esséncia ou o espirito irrefutivel 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 associa¢des que o estrategista de marca
procura criar ou manter e representa o que a organizacdo deseja que a marca signifique.
Embora a idéia geral seja a mesma da proposta por Keller e Machado (2006), os autores
propdem um modelo mais completo de posicionamento e também enfatizam mais fortemente
sua importancia ao citarem que a identidade da marca € o cora¢do do modelo de lideranga da
marca, por ser o veiculo que guia e inspira os programas de constru¢do 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 dimensdo “‘sistema de identidade da marca”. Tendo como base doze categorias de
associacdo, Keller e Machado (2006) sugerem a definicdo do sistema de identidade da marca.
Sdo as doze categorias de associacdes, agrupadas em quatro perspectivas, como possiveis
construtos da identidade da marca, a saber: marca como produto (escopo do produto,
atributos, qualidade/valor, experiéncia de uso, usudrios, pais de origem); marca como

organizagdo (atributos organizacionais, como inovag¢do e confianga, local versus global);



marca como pessoa (personalidade da marca, tipos de relagdo com clientes) e finalmente
marca como simbolo (visuais e metdforas da marca e histérico da marca).

Conseguimos identificar que a avaliacdo do valor de uma marca estd deveras associada
as estratégias de seu gerenciamento e construcdo ao longo dos anos, uma vez que envolve
fatores suscetiveis ao tempo como reconhecimento de simbolos, pessoas, produto e

organizagao.

1.4 — O modelo de construcao de brand equity de Aaker

Aaker (2002) descreve quais sdo os principais problemas em construir, mensurar €

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 vocé é percebido, uma
identidade € como vocé quer que os outros lhe percebam;

Proposi¢do de valor: o autor propde que os gestores conhecam a proposicdo de valor

da marca, considerando os beneficios emocionais € simbodlicos assim como os funcionais,
sabendo como marcas endossadas irdo aspirar credibilidade e entendendo o relacionamento
entre consumidor e marca;

Posicionamento de marca: o autor sugere a ado¢do de um posicionamento claro, que

direcione os programas de comunica¢do de marca, lembrando que o posicionamento € parte
da identidade que serd comunicada;

Execucdo: consiste em executar o programa de comunicacdo para que, nhdo apenas
esteja alinhado com a identidade e o posicionamento, mas também alcance brilhantismo e
durabilidade, gerando alternativas e considerando op¢des além de publicidade, como midia;

Consisténcia: implica em ter como meta uma identidade, um posicionamento e uma
execucdo consistente, mantendo simbolos, imagens e metaforas que funcionam;

Sistema: € importante assegurar que as marcas pertencentes ao portfélio sdo
consistentes e possuem sinergia, e explorar os atributos e servicos 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

associagdes de marca;



Responsabilidade da marca: implica em ter alguém como responsdvel pela criacdo da

identidade e do posicionamento da marca e que coordene a execugdo por meio das demais
unidades organizacionais, meios e mercados;

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

metas financeiras ndo estejam sendo atingidas.

O modelo de construgdo de brand equity de Aaker (2000) detalha o trabalho nas cinco
dimensdes nas quais os ativos gerados pela construcdo de brand equity sdo apoiados e
acrescentam valor, trabalhando para gerar resultados positivos versus os problemas de

gerenciamento de brand equity, descritos acima. Essas cinco dimensdes sio:

a) Fidelidade a marca;

b) Conhecimento da marca;

¢) Qualidade percebida;

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

e) Ativos exclusivos.

Esse conceito do modelo de constru¢do defendido por Aaker (2000), estd resumido no
quadro 3, abaixo, onde as cinco categorias de ativos sdo expostas como a base geradora de
brand equity. O quadro 3, na pagina a seguir, também expde os valores gerados tanto para o

consumidor como para a empresa:
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Quadro 3: Brand equity, suas bases e a criagdo de valor

Fonte: Baseado em Aaker (2000).

As dimensdes mencionadas por Aaker (2000), estdo discutidas em maiores detalhes

nos itens a seguir:

Fidelidade de marca: €, segundo Aaker (2000), a principal base do brand equity. Uma

marca a qual os consumidores s@o leais e ndo desejam fazer a sua substitui¢do representa um
ciclo de vendas de longo prazo, gerando sucessivas recompras, caracterizando-se, com isso,
em um grande ativo para a empresa. Existem varios niveis de fidelidade, conforme mostrado

de Aaker (2000). Na base da pirdmide de fidelidade

na pirimide abaixo, baseada na teoria

estdo os compradores ndo leais, completamente indiferentes a marca. J4 no dltimo nivel da
piramide, encontram-se clientes comprometidos, representando usudrios orgulhosos da marca.

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

da personalidade.




Comprador
comprometido

Gosta da marca —
A considera amigavel

Compradores satisfeitos

Compradores satifeitos, habituais
Sem razdes para mudar de marca

Sensiveis a prego
Indiferentes — néo fiéis a marca

Quadro 4: A piramide da fidelidade
Fonte: Baseado em Aaker (2000).

Para um melhor entendimento de fidelidade, € util considerarmos os meios de
determinar sua mensuragdo. O caminho sugerido por Aaker (2000), consiste em considerar o
comportamento do consumidor. O autor comenta, porém, que hd outros caminhos que sdo
baseados em fatores construtores de fidelidade, como o custo da troca, satisfacdo, gosto e

comprometimento:

Comportamento: uma maneira direta de medir fidelidade € considerar o

comportamento de compra por meio do comportamento de recompra, percentual de compra e
nidmero de marcas compradas. E vilido observar que a fidelidade dos consumidores pode
variar amplamente dependendo da categoria estudada e do nimero 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, entdo a contribuicdo dessa medida serd baixa
para determinar a fidelidade;

7

Medindo a satisfacdio: tdo importante quanto avaliar a satisfacdo ¢é avaliar a

insatisfacio do consumidor. E importante que qualquer medida seja atual, representativa e

sensivel;



Gostar da marca: um sentimento positivo pode resultar em resisténcia a entrada de
novos concorrentes no mercado. Pode ser muito mais dificil concorrer contra sentimentos do
que contra atributos técnicos;

Comprometimento: as marcas mais fortes terdo um grande nimero de consumidores

comprometidos. Um indicador € a interacdo e a comunicagcdo envolvidas entre produto e
consumidor. Ele ndo apenas recomenda a marca, mas também conta porque outros deveriam
compré-la. Outro fator de comprometimento estd relacionado ao quanto a marca ou o produto

€ 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:

Reduzidos custos de marketing

Fundamentos de mercado maximizados

FIDELIDADE A MARCA . ,
Atracdo de novos clientes:

-Conhecimento de marca criado
-Confianga para novos clientes

Tempo de resposta para ameacgas da concorréncia

Quadro 5: O valor da fidelidade a marca

Fonte: Baseado em Aaker (2000).

Conhecimento: para que uma marca tenha valor, ela necessita ser conhecida. As
pessoas precisam ter consciéncia de sua existéncia para poder ter opinides a respeito dela e,
assim, fazer uma opg¢do de compra. Para Aaker (2000, p. 31), “as pessoas gostam do que lhes
é familiar e estdo preparadas para atribuir boas atitudes a esses itens”. Assim, existem
diversas modalidades de conhecimento: conhecimento espontineo 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 a cabeca 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:



Ancora para a criagédo
de demais associagodes

Familiaridade - Simpatia
CONHECIMENTO
DA MARCA

Presenca -Comprometimento

Marca a ser considerada

Quadro 6: O valor do conhecimento da marca

Fonte: Baseado em Aaker (2000).
Alcancar saudaveis indices de conhecimento (awareness, em inglés) envolve
prioritariamente duas tarefas: conquistar identidade com o nome da marca e conectar a marca

a categoria a qual atua.

Qualidade percebida:

Esta dimensdo estd relacionada ndao ao fato de um produto ter qualidade, mas sim, ao
de ser percebido como detentor de qualidade. Os consumidores conciliam suas percepgdes
quanto a qualidade do produto com as suas percep¢des de preco do produto para chegar numa
avaliagdo do valor percebido. “(...) Consumidores estdo dispostos a pagar precos altos por
determinadas marcas por causa do qué essas marcas representam para eles” (KELLER, 2003,
p. 248). Muitos produtos apresentam caracteristicas funcionais superiores as de seus
concorrentes, mas os consumidores ndo os percebem dessa maneira. Esta associacdo €
importante para mostrar a relevincia da gestdo da marca, pois ndo basta ser um bom produto,
ele tem que ser percebido como tal.

O quadro 7 mostra como qualidade percebida gera valor:

Razé&o para comprar

Diferenciacéo - Posicionamento

QUALIDADE —» Preco Premium
PERCEBIDA

Interesse dos canais de venda

Extensdo de marca

Quadro 7: O valor da qualidade percebida
Fonte: Baseado em Aaker (2000).



Associagdes:

Aaker (2000) classifica essa dimensdo como extremamente relevante, pois 0s
consumidores conseguem criar vdrias associacdes com suas marcas, COmo criar uma
personalidade (baseada nas caracteristicas humanas) para cada marca existente. Esta
associacdo € incentivada por todos os estimulos que o fabricante produz no ciclo de vida do
produto, por meio das embalagens, das campanhas publicitdrias, das a¢des promocionais,
entre outras agdes. 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 situacdes de utilizacdo, os simbolos e as

associacdes organizacionais como fatores que comporiam, ainda, essa dimensao.

Ajuda o processamento / restabelece informacio
Diferencia / Posiciona

ASSOCIACOES Razio de Compra
Cria atitudes positivas / Sentimentos

Base para extensoes de marca

Quadro 8: O valor das associa¢des de marca

Fonte: Baseado em Aaker (2000).

Ativos exclusivos:

O ultimo 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 distribuicdo podem ser classificados entre esses ativos.
Estes recursos ajudam a gerar valor para a marca, na medida em que funcionam como uma

barreira as agdes 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 implementacdo de programas e atividades de marketing que construam,
mecam 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



desempenho da marca; e 4) Crescendo e sustentando o brand equity. Ainda de acordo com
Keller (2003), é o conhecimento, a crenca e a experiéncia do consumidor com a marca que
dita as dire¢des para o futuro da marca, baseado em suas crencas e atitudes com relacdo a
determinadas marcas. Uma vez ndo bem planejados e executados, os investimentos de
marketing podem representar custos, de fato ndo bem investidos, ndo criando uma associacio
que seja valida com o consumidor.

Antes de entrarmos no modelo de gestdo de brand equity desenvolvido por Keller
(2003), se faz importante um rapido debate sobre o conceito de crencas, uma vez que segundo
o proprio Aaker (2003), serdo elas que direcionardo e trardo os resultados do trabalho da
administracao do brand equity.

As crencas foram conceituadas por Fishbein e Ajzen (1972) como a percepc¢do de um
individuo que acredita que um determinado objeto ou pessoa possui certos atributos,
qualidades e caracteristicas. Para Bennett e Kassarjian (1975) uma crenca (ou opinido) € uma
cogni¢cdo emocionalmente neutra ou um ‘conhecimento’ de um individuo sobre algum aspecto
de um objeto do ambiente — isto &, as coisas que a pessoa ‘sabe’ que sdo verdadeiras, a partir
de seu préprio ponto de vista, consistindo dos fatos sobre alguma coisa, como a pessoa os V€,
nem determinado momento. Assim, as relagdes entre crencas, atitudes, intencdes e
comportamento podem ser entendidas da forma que o individuo, por meio da sua percepcdo
do mundo, aprende sobre os objetos — pessoas, lugares, coisas, animais e etc. Esse
aprendizado leva as pessoas a formarem crencas, as quais influenciam as atitudes das pessoas
em relacdo ao mundo, aos objetos e afins.

De acordo com Mowen e Minor (2003), que compartilham da mesma linha de
raciocinio de Sheth, Mittal e Newman (2001), a origem das crengas estd relacionada com a
aprendizagem cognitiva e processamento de informacdes, € nem sempre as crencas serao
verdadeiras. Muitas vezes a percepcdo humana é imperfeita e as pessoas também estdo
sujeitas aos efeitos de outros processos psicoldgicos. Essas definicdes possuem algumas
implicacdes, entre elas, a de que as atitudes — na verdade as crengas que formam as atitudes —
se encontram na mente das pessoas, pois, sdao predisposi¢des, de que elas sdo aprendidas pelas
pessoas por meio de informagdes ou experi€ncias diretas e elas produzem respostas
consistentes. Mesmo marcas inseridas em mercados emergentes, onde o preco pode ainda
parecer representar um decisivo direcionador do consumo, precisam trabalhar a relacdo 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 estabelecam essa

relacdo, 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 imersao, do engajamento
com consumidores e de cuidadosos testes. Segundo os autores, os beneficios estdo além do
aumento da fidelidade, da participacdo do mercado e de uma nova fonte de lucros, mas
também em uma cultura gerencial reconhecidamente ativa.

Dada uma breve discussdo sobre o papel das crencas dos consumidores, que para
Keller (2003) guiardo o trabalho de brand equity, podemos entrar na visdo do autor sobre a
importancia do processo de gerenciamento de brand equity. Keller (2003) concorda que
construir e gerenciar o brand equity tornou-se prioridade para as organizagdes, pois construir
e gerenciar apropriadamente o brand equity se tornou uma prioridade para empresas de todos
os tamanhos, em todos os tipos de indistria, 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 diferencidveis que compdem as marcas sdo chamados “brand
elements” ou “elementos da marca”. Sdo 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 especificos para cada produto, ndo as relacionando ao nome da
companhia (Tide, Pampers, Iams, Pantene, etc.); redes varejistas que criam suas marcas
proprias 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 associagdo que deseja ao identificar
seus produtos. Conforme Keller (2003), os elementos de marca devem ser trabalhados em
conjunto para maximizar a sua contribuicio na constru¢do do brand equity. O teste para
verificar se os elementos de marca constroem brand equity € ver qual imagem os
consumidores criariam ou o que sentiriam com relacio ao produto se eles conhecessem
apenas o nome da marca, o seu logo e outras caracteristicas 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 individuo ou uma organizacao.
“Os consumidores possuem as marcas € sua marca € o que os consumidores permitirem que

vocé tenha” (KELLER, 2003, p. 730). O modelo, segundo Keller (2003), foi desenhado para



ajudar a responder a duas questdes sobre marcas: o que faz uma marca forte, e como
construimos uma marca forte. A premissa deste modelo € a de que a forca de uma marca estd
no que o consumidor aprendeu sentiu, viu e ouviu sobre a marca como resultado de suas
experiéncias ao longo do tempo (KELLER; MACHADO, 2006). Em outras palavras, “o
poder de uma marca estd no que reside na mente do consumidor” (KELLER, 2003, p. 59).
Assim, CBBE ¢ definido como o efeito diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a
atitude do consumidor em relagdo aquela marca. Segundo a perspectiva do CBBE, o
conhecimento de marca € o elemento chave para a criacdo de brand equity, pois gera a
resposta diferenciada que o impulsiona.

O conhecimento pode ser desmembrado em dois componentes: lembranca e imagem.
O primeiro refere-se a for¢ca da marca na memoria, refletida pela capacidade dos
consumidores de identifici-la em diferentes situacdes. A imagem, segundo componente, pode
ser definida como percepcoes refletidas pelas associagdes guardadas na memoria do
consumidor (KELLER; MACHADO, 2006). Em outras palavras, a imagem € o significado da
marca para os consumidores.

A lembranca da marca € funcdo, por sua vez, de dois fatores: reconhecimento de
marca (em inglés, aided awareness) e lembranca espontinea de marca (ou unaided
awareness) (KELLER; MACHADO, 2006). O reconhecimento, como se supde, refere-se a
capacidade do consumidor de reconhecer uma marca que ja tenha visto em outra situagdo. J4 a
lembranga espontinea, mais dificil de ser atingida, acontece quando o consumidor lembra da
marca sem vé-la; quando, por exemplo, lhe é sugerida a categoria de produto ou uma situacéo
de compra.

A imagem da marca ¢é refletida pela forca, favorabilidade e exclusividade das
associacdes que consegue construir (KELLER; MACHADO, 2006). A for¢a das associacdes
€ promovida pela relevancia e consisténcia com que os atributos e beneficios da marca sdo
comunicados. Os atributos da marca sdo os aspectos descritivos que caracterizam um produto
ou servico. J4 os beneficios sdo os valores e significados pessoais que os consumidores
relacionam aos atributos do produto ou servigco (KELLER; MACHADO, 2006). Um beneficio
emocional relaciona-se a capacidade da marca de fazer com que o comprador ou o usudrio
sinta alguma coisa durante o processo de compra ou durante a experiéncia de uso. Beneficios
emocionais acrescentam riqueza e profundidade a propriedade e ao uso da marca (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2002). As associagdes serdo mais fortes quando os atributos e
beneficios comunicados forem atrativos (favordveis) para os consumidores e vidveis para a

marca, o que determina o favorecimento das associacdes.



Como modelo de aplicacdo da defini¢do acima adotada sobre o CBBE, Keller e

Machado (2006) propdem um modelo de constru¢ido de brand equity composto de quatro

etapas, conforme a seguir:

1. Identificagao Assegurar a identificagdo da marca (lembranga | Quem é vocé ?
de marca)
2. Significado Estabelecer firmemente o significado da marca | O que vocé é ?

na mente dos consumidores por meio de
associagoes fortes, favoraveis e exclusivas
(imagem de marca)

3. Respostas Estimular respostas adequadas dos O que eu penso e sinto
consumidores a essa identificagao e significado | por vocé ?

4. Relacionamento | Converter a resposta em um relacionamento de | Que tipo de associagao eu
fidelidade cliente-marca gostaria de ter com vocé?

Quadro 9: Modelo de construcdo de brand equity de Keller e Machado
Fonte: Baseado em Keller ¢ Machado (2006).

O CBBE ocorre quando a resposta de um consumidor para uma ac¢io de marketing é
diferente nos casos em que o consumidor conhece a marca dos casos em que ndo conhece.
Como essa resposta se diferencia vai depender do nivel de conhecimento da marca
(awareness) e quanto favordvel e Unicas sdo as associacdes para o consumidor. Inimeros
beneficios podem resultar de uma marca forte, tanto em termos de otimizag¢do de receitas
quanto de baixos custos.

A criagdo 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 as atividades dos concorrentes, e de expandir suas atuagdes
geogréficas) e fatores relacionados aos lucros (fidelidade, precos premium, menor elasticidade
de preco, menores taxas de publicidade e alavancagem do frade).

Taticamente, brand equity pode ser construido em trés frentes majoritdrias: 1) por
meio da escolha inicial dos elementos que formardo a marca, 2) por meio de atividades de
marketing e do desenho do programa de marketing, e 3) por meio da alavancagem de
associacdes secunddrias conectando a marca a outras entidades (como empresas, regides

geograficas, outras marcas, pessoas, eventos, etc.) (KELLER, 2003).



1.6 — Avaliacdo e mensuracao do valor da marca

Nunes (2003) ressalta que marcas, por serem intangiveis, quando bem gerenciadas
podem ter vida util infinita. Além disso, as caracteristicas fisicas dos produtos podem ser
copiadas rapidamente, as intangiveis ndo.

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 acdo sobe, o retorno para os
acionistas também é maior; e quando o valor da marca sobe, o0 mesmo ocorre com 0S

dividendos. Aaker (2000, p. IX) aponta a marca como o ativo mais valioso de uma empresa:

A guerra de marketing serd uma guerra de marcas, uma competi¢do de
dominio de marca. Os negécios e os investidores reconhecerdo as marcas
como os mais valiosos ativos da empresa. Este é um conceito critico. E uma
visdo de como desenvolver, fortalecer, defender e gerenciar o negdcio. Sera
mais importante dominar mercados do que possuir fabricas, e a tnica forma
de dominar mercados é possuir marcas dominantes (AAKER, 2000, p. IX).

A importancia 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 equacdo de valor que orienta este

trabalho € a seguinte:

Onde: V: valor ao consumidor; B: beneficios; P: preco.

Fonte: KEEGAN; GREEN (2000).

No fim dos anos 1980 e durante os anos 1990, houve uma onda de fusédo e aquisi¢do
muito grande, envolvendo marcas fortes e valiosas. Um grande debate entrou em cena, pois
ndo se sabia como avaliar corretamente o valor de um negécio envolvendo uma marca. A
preocupacio principal estd em como medir e atribuir um valor para esses intangiveis de uma
empresa quando a legislagdo brasileira simplesmente ndo previa regras para isso. A partir
desse fato, deu-se o surgimento de técnicas de avaliacdo de ativos intangiveis (em especial da
marca) e da discussdao de um tratamento contdbil mais adequado para esse tipo de ativo de

empresas.



De acordo com a empresa de consultoria Brand Finance (2011), a avaliagdo da marca
se faz necessdria para debater desentendimentos entre as acdes de marketing e o investimento
em constru¢do de marcas, e a drea de finangas, que avalia os resultados desses investimentos.

Ainda segundo a Brand Finance (2001, p.[?]), sobre marcas:

(...) ativos intangiveis, sendo as marcas as mais notaveis, sdo ativos
estratégicos e financeiros vitais, cujos profissionais de marketing estdo cada
vez mais direcionados ao seu gerenciamento e constru¢do com base nos
resultados contdbeis. Ao mesmo tempo, diretores financeiros e investidores
querem um melhor entendimento e a divulgacdo do valor dos ativos
intangiveis e do desempenho de marketing a fim de melhorar suas decisdes
de investimento.

Ainda de acordo com a Brand Finance (2011), o valor da marca nos termos
econdmicos representa um capital real porque permite que empresas mantenham relagdes de
longo prazo com clientes e outros pilares do negécio.

A consultoria apresentou em 2011, a diferente configuracdo dos ativos de mais de
trinta e sete mil empresas que monitora, desde os anos 50 até 2010. Em 1950, 80% dos ativos
eram tangiveis, 5% intangiveis e 15% outros ativos. Em 2010, 10% sao ativos tangiveis, 30%
sdo outros ativos e 60% sdo ativos intangiveis. Para Nunes (2003), isso mostra que o
verdadeiro valor das empresas em Bolsa ndo estd refletido nos respectivos balangos ou

relatérios financeiros.
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Grifico 1: Composicao dos ativos das empresas ao longo dos anos.

Fonte: Brand Finance (2010).

A Brand Finance (2011) declara ndo haver atualmente um padrio para classificar os
ativos intangiveis. Segundo a empresa, o trabalho pioneiro de Leif Edvinsson e Michael

Malone distinguiu duas classes de ativos intangiveis: 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 vao para casa, a noite. Trabalhando em cima das contribui¢des de Leif

e Michael, hoje a Brand Finance (2011) discorre sobre quatro categorias de ativos intangiveis:

1. Conhecimento: patentes, softwares, receitas, conhecimentos especificos como
de manufatura, pesquisa de produto, base de dados, etc.

2. Processos de negdcio: estdo incluidos modos tinicos de organizar os negdcios,
incluindo modelos inovadores, técnicas flexiveis e configuragcdes de logistica.

3. Posicdo de mercado: por exemplo, listas e contratos de varejo, licencas de
distribuicdo, permissdes e autorizagdes governamentais, etc.

4. Marca e relacionamento: nomes, marcas € simbolos de mercado, dominios,
direitos de design, embalagem, aromas, e, ainda, relacionamentos de boa vontade gerados
com individuos influenciadores que preferem fazer negécio com uma marca ou empresa, ao

invés de outra.

Para Kapferer (2004), uma marca com grande reconhecimento, mas que ndo gera
vendas (e consequente participacdo de mercado) e lucro ndo tem valor. Portanto, os objetivos
finais de uma marca sdo objetivos de negdcio: vendas, lucros e participacdo 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 negécio” (KAPFERER, 2004, p. 4).

Um dos principais elementos do estudo da Brand Finance € o chamado Brand Index ou
Indice de Forca da Marca, que indica o peso da marca nos resultados da empresa. De acordo
com Nunes (2003), quanto maior esse indice, mais intensa € a relacdo da marca com o
consumidor e maior a sua influéncia na receita da empresa. O indicador é obtido por meio de
pesquisa com consumidores na qual sdo eles que dao notas a aspectos como preco, qualidade
do produto ou servigo, governanga corporativa e responsabilidade social. A percep¢cdo dos
consumidores € entdo confrontada com os dados econd6mico-financeiros das empresas
(fornecidos pela Comissdo de Valores Mobilidrios, pela Austin Rating e pelo anudrio Valor
1000).

Desenvolver estratégias para posicionar o valor de uma marca € importante por
diversos motivos. Para Aaker (2000), primeiro por questdes de objetivos primdrios de criacdo
de uma marca, a partir do momento em que marcas sdo 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 agdes de



marketing competem para a utilizacdo dos fundos disponiveis. Terceiro, a questdo de
avaliacdo provém um critério adicional na conceituacdo de brand equity de uma marca.
Assim, Aaker (2000) propde cinco caminhos para avaliar o valor de brand equity: Um ¢é
baseado no alto pre¢co que uma marca pode sustentar. O segundo € o impacto do nome na
preferéncia do cliente. O terceiro se baseia no valor de substituicdo da marca. O quarto olha

para o preco de estoque. O quinto foca o poder de ganho de uma marca:

Premium price: todas as marcas que t€m desenvolvido os ativos gerados por brand
equity (conhecimento, qualidade percebida, associacdes e fidelidade) possuem, segundo
Keller (2003), o potencial de sustentar um preco premium. Os rendimentos extras resultantes
podem ser usados para aumentar os lucros, ou para reinvestir na constru¢do de mais brand
equity. ““A prética de preco premium € um dos beneficios mais importantes do brand equity na
criacdo de conhecimento e associacdes fortes, favordveis e tnicas” (KELLER, 2003, p. 248).
Uma das alternativas para medir o posicionamento premium associado a uma marca €
observar as reacdes e o comportamento do mercado. Por exemplo, os niveis de preco de
automdveis compardveis em desempenho e pertencentes a marcas diferentes, ou quanto estao
os produtos de diferentes marcas depreciando ao longo dos anos. O posicionamento de preco
também pode ser avaliado por meio de pesquisa com o cliente. Ao perguntar quanto eles
pagariam por diversas caracteristicas e atributos de um produto (uma delas seria 0 nome da
marca). Um critério adicional ainda é estabelecido obtendo-se a medida de preferéncia do
comprador para diferentes niveis de preco. Uma marca com um alto brand equity perdera
pouca participag¢do de mercado (share) para um competidor de preco mais baixo, e ganhara
participacdo quando o seu preco diminui (até certo ponto). Dado que o posicionamento de
preco de uma marca pode ser mensurado, seu valor em um determinado ano € a diferenca de
preco multiplicada pelas vendas em unidades. Descontando esses fluxos de caixa por um
periodo de tempo razodvel, determina um caminho para a avaliacdo do valor da marca.

Preferéncia do cliente: o posicionamento de preco que uma marca pode sustentar nao

é, segundo Keller (2003), a melhor forma de medir brand equity para produtos como cigarros
e passagens aéreas onde os precos sdo similares entre as diferentes marcas do mercado. Uma
alternativa é considerar o impacto do nome da marca na avaliacio do cliente quanto a
preferéncia, atitude ou intencdo de compra. A discussdo estd geralmente centrada em quanto o
nome da marca provém de participacdo no mercado (market share) e fidelidade. O valor da
marca é determinado, entdo, pelo valor marginal das vendas extras que o nome da marca

suporta. Supondo, por exemplo, que as vendas seriam 30% menores se 0 nome da marca fosse



descartado, ou que as vendas cairiam 30% em um periodo de cinco anos se o apoio de
publicidade fosse eliminado. Os lucros nas vendas perdidas representariam o valor da marca.

Custo de substituicdo: outra perspectiva € o custo de estabelecer um negdcio e um

nome compardveis em valor ao vigente. Além do investimento necessario, Keller (2003), diz
que € necessario compreender o risco da introdu¢do de um novo negécio no mercado, ou seja,
as chances de uma nova marca dar certo, contando com o investimento disponivel.

Preco de estoque: outro caminho sugerido por Keller (2003), € a utilizag¢do do preco 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 funcdo do preco do
estoque e o ndmero de participagdes. O custo de substituicdo dos ativos tangiveis (como
equipamentos da planta, inventérios e caixa) é subtraido. No balanco, ativos intangiveis, sdo
distribuidos proporcionalmente em trés componentes: o valor do brand equity, o valor de
fatores ndo registrados (como P&D e patentes), e o valor de fatores industriais (como
regulamentacgdes e concentracdo), a publicidade acumulada (publicidade cria equity), e a atual
participacdo 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 construgdo de
brand equity. Keller (2003) observa que falta consisténcia na definicdo do termo e na forma
de mensuragdo de brand equity, gerando frustragdes. Sua proposta, porém, conclui que “A
gestdo de marcas estd em criar diferenciacdo” Keller (2003, p. 42). Ele expde quatro

principios bdsicos para a questio, defendendo que:

1. A diferenciacdo do produto muitas vezes estd no valor agregado que a marca traz
devido as acdes 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 € mensurar estratégias
de marketing e o valor da marca.

4. Ha4 diversas maneiras de manifestar o valor da marca e explorar os beneficios que ela

pode trazer para as organizacoes.

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 sdo 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
criacdo 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, entdo,
como ela € avaliada pela comunidade financeira (KELLER, 2003).

Keller (2003, p. 389) define, ainda, o que € um processo de mensuracdo de brand

equity e qual o seu objetivo:

Um sistema de mensuracdo do brand equity € um conjunto de procedimentos
de pesquisas desenhadas para prover informagGes acuradas e precisas sobre
marcas, para que eles possam tomar as melhores decisdes tdticas em curto
prazo e decisdes estratégicas no longo prazo. O objetivo em desenvolver um
sistema de mensuracdo de brand equity € adquirir um conhecimento
completo das fontes e dos resultados do brand equity e ser capaz de
relaciond-los.

Keller (2003) exp0s que a introdugdo de um processo de medicdo do brand equity
requer dois passos criticos: 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 principios do modelo CBBE, mostrado de uma perspectiva mais ampla. Esse
conceito € chamado de cadeia de geracdo de valor da marca, ou “the brand value chain”, em
inglés.

Brand value chain é uma proposta estruturada de se avaliar os esforcos e os resultados
gerados com a construcdo do brand equity e a maneira com que as atividades de marketing
agregam valor a 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 relacdo a marca. Essa associag¢do, por meio de um amplo grupo de consumidores, resulta
em conclusdes sobre o desempenho da marca no mercado — com relagdo a quantidade e a
frequéncia de compra, preco, etc. Esses e outros desempenhos de mercado como o custo da
substitui¢do e o prego de compra em aquisicdes sdo considerados para chegar em uma
avaliacdo de valor para os investidores e de valor da marca em particular.

O modelo também assume que um nimero de outros fatores interfere entre esses
estdgios. Tais fatores determinam o valor que foi criado em um estigio e o que serd

transferido ou multiplicado para o préximo. O conjunto de multiplicadores direciona a



transferéncia de valor entre o programa de marketing e os trés estagios de valor subsequentes:
o multiplicador do programa, o multiplicador do consumidor, € o multiplicador do mercado.

O primeiro estidgio 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 ndo garantem sucesso em termos de criacdo de
valor para a marca. A capacidade dos investimentos do programa de marketing se transferir
ou se multiplicarem ao longo da cadeia ird depender de aspectos qualitativos do investimento.
Quatro fatores particularmente importantes destacados por Keller (2003) que levam ao efeito
multiplicador do programa de investimento sdo: 1) Clareza; 2) Relevancia; 3) Distingdo; e 4)
Consisténcia.

O segundo estagio da cadeia se refere as associagdes mentais do consumidor/cliente e
levanta as questdes de que modo os programas de marketing causam mudangas nos
consumidores € como essas mudancgas afetam a mente do consumidor. Cinco dimensdes
importantes para a mensuracdo de valor nessa fase (avaliacio das associacdes que o
consumidor cria em sua mente) foram destacadas em pesquisas anteriores e estdo também
compreendidas no modelo CBBE: 1) Conhecimento da marca; 2) Associacdes da marca; 3)
Atitudes da marca; 4) Fixacdo a marca; e 5) Atividade da marca. Existe, ainda, uma hierarquia
na dimensdo de valor: “(...) o conhecimento apoia as associagdes, que leva as atitudes,
gerando fixacdo e atividades” (KELLER, 2003, p. 392). O valor da marca é criado nesse
estdgio quando se pode encontrar: 1) um alto nivel de conhecimento; 2) associagdes fortes,
favordveis e tnicas; 3) atitudes positivas; 4) alta fidelidade e fixacdo a 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 proximo estigio da cadeia, dependendo de fatores
externos chamados multiplicadores do cliente/consumidor. Sao eles: 1) Superioridade
competitiva; 2) Canais e outros apoios intermediarios; e 3) Tamanho e perfil do cliente. O
valor criado serd traduzido em desempenho de mercado favordvel quando os concorrentes
falharem em representar ameagas significativas, quando intermedidrios oferecerem grande
apoio e quando um nimero considerdvel de clientes rentdveis for atraido para a marca.

O terceiro estdgio é voltado para o desempenho de mercado, ou seja, a capacidade das
associacdes mentais dos consumidores/clientes (criadas a partir dos programas de marketing)
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participacdo de mercado (market share). Todos esses fatores estdo diretamente ligados

arrecadagdo de receitas, uma vez que o valor da marca € criado com altos market shares, com



a pratica de precos premium e respostas elasticas a queda de precgo e ineldsticas ao aumento de
preco. Segundo Keller (2003) existem ainda mais dois fatores que levam a lucratividade da
marca: expansdo da marca (e o sucesso da marca em apoiar extensdoes 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 estagio por meio da construg@o de vendas
lucrativas geradas por meio da combinagédo dos fatores supramencionados. Os multiplicadores
desse estdgio sdo chamados de multiplicadores do mercado e interferem diretamente na
avaliacdo dos acionistas e investidores sobre a marca: 1) Dindmica financeira do mercado; 2)
Potencial de crescimento da categoria e da marca; 3) Avaliacdo dos riscos da categoria e da
marca; e 4) Contribui¢do da marca para o portf6lio da empresa.

O quarto e ultimo estdgio sugerido para a cadeia de criacdo de valor nio poderia
deixar de estar focado no acionista. Baseado em todos os dados disponiveis e estimados para
desempenhos futuros sobre a marca, e também com base em outras consideracdes, o mercado
financeiro formula opinides e realiza diversas avaliagdes que t€m implicacdes financeiras
diretas para o valor da marca. Trés indicadores sdo particularmente importantes: o preco das
acdes, o multiplo da equag@o preco sobre ganho, e a capitalizacdo total do mercado para a
empresa.

Keller (2003) ressalta, ainda, que, da perspectiva de marketing, a criacdo de valor
envolve mais do que o investimento inicial do programa de marketing, pois cada um dos trés
multiplicadores pode elevar ou diminuir o valor do mercado conforme sdo transferidos de um
estagio da cadeia para o outro. Em outras palavras, a criagdo de valor também implica em
assegurar que haverd a transferéncia de valor entre os consecutivos estdgios, que abrangem
outras dreas 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 mensuragdo do brand equity que foi definido por Keller (2003) objetiva
implementar um sistema de mensuracdo do brand equity envolve tré€s 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) ndo tenha
considerado em sua defini¢do € justamente como essa mensuracdo do brand equity conversa
com os resultados financeiros e o balanco de uma empresa, como o seu impacto no valor das
acoes, tornando-se, assim, essa medida uma varidvel que realmente influencie nas decisdes

gerenciais dos executivos com relagdo aos rumos téticos e estratégicos que a empresa deve



adotar para ser bem avaliada perante o mercado, uma vez que as associa¢des criadas por
consumidores ou um grupo deles, ndo tem uma sistemadtica padrdo para ser avaliada.

Como guia da avaliagdo das dimensdes do brand equity, Aaker (2000) orienta a
obtencdo de respostas a perguntas enderecadas as dimensdes, conforme segue no quadro 10

abaixo:

Dimensao Perguntas

Fidelidade Qual o nivel de fidelidade por segmento?

Os consumidores estéo satisfeitos?

Por que os consumidores deixam a marca?

O que causa a insatisfagao?

Qual a participagao de mercado e tendéncias de vendas?

Conhecimento O quéo valioso é o conhecimento da marca nesse segmento?

Qual o nivel de conhecimento existente quando comparado com concorrentes?
Quais séo as tendéncias? A marca esté sendo considerada pelos consumidores?
O conhecimento da marca representa um problema?

O que poderia ser feito para melhorar o conhecimento da marca?

Qualidade O que determina a qualidade percebida no segmento?
percebida O que é importante para o consumidor?

A qualidade percebida é valorizada? Ou o mercado estd caminhando para um modelo de
commaodity?

O prego e a margem estao caindo?
Em testes cegos, qual o valor do nome da nossa marca? Sofreu alteragées com o tempo?

Associagdes Que imagens mentais a marca estimula?

Essa imagem representa uma vantagem competitiva?
Ha simbolos ou slogans que séo ativos diferenciados?
Como a marca e seus competidores estao posicionados?

Avalie cada posi¢ao com respeito ao valor e relevancia aos consumidores e quanto protegida
ou vulneravel a marca esta com relagdo aos seus concorrentes.

Outros ativos As vantagens competitivas associadas a marca e que nao estéo refletidas nas outras quatro
dimensdes sdo sustentaveis?

Ha alguma patente ou marca registrada importante?
Ha algum relacionamento por canal que cause barreiras aos concorrentes?

Quadro 10: Guia da avaliagdo das dimensdes do brand equity.

Fonte: Baseado em Aaker (2000).

Algumas observagdes sdo importantes na busca de uma resposta ao debate de que
mesmo com ferramentas disponiveis 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 balangos. Aaker (2000), descreve os dois pontos abaixo como
principais consideracdes:

Primeiro, os ativos intangiveis podem facilmente superar o valor dos ativos tangiveis

reportados num balango e afetar a avaliacdo das empresas, do ponto de vista dos acionistas.



Segundo, reportar o valor do brand equity pode focar as atencdes nos ativos
intangiveis e, entdo, tornar mais ampla a aceitabilidade e as justificativas das acdes de
construcdo de marca, provavelmente compensadas financeiramente em longo prazo. Sem
essas informagdes, os investidores baseardo suas andlises sobre retornos financeiros em curto
prazo. “Um gerenciamento de marca efetivo requer uma visdo estratégica a longo prazo para a
tomada de decisdes de marketing” (KELLER, 2003, p. 633).

Virios paises ja adotam uma legislacdo para mensurar os ativos intangiveis. Sao
muitas as razdes que justificam essa necessidade, dentre elas a transparéncia dos balancos. A
Inglaterra foi o primeiro pais a adotar um tratamento contdbil de ativos intangiveis, o
Financial Reporting Standard 10 (FRS10), em dezembro de 1998. As empresas inglesas sdo
obrigadas a declarar, por exemplo, a capitalizacdo do intangivel em casos de aquisi¢oes,
incluindo licengas, franquias, titulos publicados, patentes e marcas. Parece claro que a FRS10
e mesmo a sua correspondente internacional a IAS 38, enquanto evidenciam a importancia
dos ativos intangiveis, ainda ndo responde o principal problema com as contas histdricas
(ativos gerados internamente), e assim ainda ndo revelard o verdadeiro valor dos ativos
intangiveis. 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 discuss@o sobre a importancia da constru¢do de brand equity,
de modo que gere valor, e sua mensuracido, fechamos o primeiro capitulo deste trabalho
focando em como o tema tem sido intensivamente debatido e procurando trazer argumentos
que sustentem a importancia de conciliar a gestdo de marcas, a geracdo de valor sobre as
mesmas e um correto processo de publicacdo desse valor. Em média, o valor das marcas
representa 18% do valor total da companhia, conforme os negécios avaliados pelo Brand
Finance em 2007. Isto comprova a importincia das marcas ndo s6 para a composicdo de valor
de um negdcio, 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 a¢des com o brand equity, e concluiram que hd uma relacdo direta entre os mesmos:
as empresas com os maiores brand equities (no estudo, medido pela varidvel “qualidade
percebida”) foram as que tiveram maiores retornos financeiros; o contrdrio também

aconteceu.



2 - A GESTAO DE MARCAS NO PDV

O tema PDV e as acdes nele executadas t€m ganhado relevancia dentro das empresas a
medida que, conforme concorda Souza (2007), trazem retorno quantificiveis sobre os
investimentos € em prazos menores, se comparado com os investimentos de desenvolvimento
e manuten¢do do valor de marca. Para atender os objetivos propostos neste estudo,
abordaremos neste capitulo os conceitos sobre PDV, as relacGes existentes entre varejo,
fornecedores e clientes e a importancia que essas relacdes adquiriram nos ultimos anos. O
desenvolvimento das funcdes da drea de Trade Marketing para suportar essas relagcdes e
aperfeicoar a gestdo de marcas no PDV.

A area 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 antecedéncia e
frequéncia as suas acdes de PDV. Segundo Angelo e Silveira (2000), essa época foi marcada
por mudancgas no comportamento do consumidor, que tinha uma maior consciéncia na questao
custo-beneficio dos produtos ou servicos adquiridos, tornando a pesquisa de precos, de
marcas e de lojas uma atividade mais rotineira na vida do brasileiro. Assim, discutimos a
seguir, o importante cendrio da gestdo de marcas no PDV e as implicacdes para o processo de

gerar valor de marca por meio do brand equity.

2.1 - O PDYV e os elementos que compdem o processo de compra

Antes de discutirmos os efeitos do PDV para o processo de constru¢do 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 compdem a venda: o produto, o consumidor e o
dinheiro.

A ECR (2011) define o shopper ou o comprador, como o responsdvel pelo ato de

comprar determinado produto ou servico, diferentemente do usuério, que ird consumir o

produto adquirido pelo shopper.



Parente (2000, p.151) explica a importancia dessa figura no sucesso das acdes

comerciais:

Para que o varejista tenha sucesso, ndo sdo suficientes apenas dados sobre o
perfil de seus consumidores, como sexo, idade, poder aquisitivo e regido
onde mora. Sdo importantes, mas limitados. E 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 frequéncia compra cada
categoria, quais motivos o levam a escolher uma determinada marca e qual a
influéncia do merchandising e das promogdes em sua decisdo de compra.
Essas informagdes passaram a ser tdo essenciais que o consumidor dentro do
supermercado ganhou uma denominagao especial: shopper.

Dada a sua importancia, Souza (2007) destaca que o shopper é o principal alvo das
acdes de merchandising, que buscam desenvolver a comunicagdo do produto com o shopper
no PDV, com a inten¢do de atrair, chamar a atencdo e marcar o produto na sua mente. “O
merchandising € o responsavel pela apresentacdo destacada de produtos na loja, criando
espaco e visibilidade, de maneira tal que acelere sua rotatividade” (BLESSA, 2009, p. 11).

Para Blessa (2007), ter um bom produto, 6timo preco, boa distribuicdo e muita
propaganda ndo serdo suficientes para alavancar seus negdcios se no PDV seu concorrente
atingir o consumidor melhor do que vocé. Blessa (2007) destaca ainda que alguns institutos
de pesquisa como o Point of Purchase Advertising International (POPAI) j4 sinalizaram que
85% das decisdes de compra ocorrem dentro do estabelecimento. “Esse fato coloca, de forma
inquestiondvel, dentro do ambiente de varejo, parte considerdvel das forcas que de alguma
maneira possam estar exercendo uma maior ou menor influéncia nas decisdes dos
compradores” (BUENO, 2006, p. 92). Além das varidveis atuantes no PDV, essas forcas,
conforme exposto por Crescitelli e Figueiredo (2009), também sdo 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 negociacdo. Ele prové a plataforma para a introdu¢do de novos produtos ou para a
expansdo de uma linha de produtos ja 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 poderdo, afinal, avaliar os
resultados dos seus esfor¢os em atingir o consumidor, para que a preferéncia deste recaia nos

produtos em perspectiva” (SERRALVO, 1993, p.100).



2.2 - O inicio e as caracteristicas das atividades varejistas

Para Souza (2007), desde o surgimento das grandes civiliza¢Ges a atividade varejista
teve como funcdo comercializar produtos e servicos aos consumidores finais, os quais se
caracterizam como principal alvo do setor. McCarthy (1982) evidencia a criagdo dos
primeiros sistemas monetarios e do aparecimento do mercado central, onde todos faziam suas
trocas, sdo estabelecidas as condi¢des bdsicas necessarias para o surgimento da figura do
intermedidrio no sistema econdmico, isto é, o individuo especializado no comércio e ndo na
produc@o. Com o advento da Revolucdo Industrial, as cidades passaram por um periodo de
crescimento e desenvolvimento social, tecnolégico e econdmico, o que impactou a defini¢ao
dos papeis de fabricantes e varejistas, passando a desempenhar as atividades separadamente.
Szulesewski (2001) relata que os fabricantes tinham um poder de influéncia considerdvel na
cadeia de distribuicdo, pois passaram a vender produtos com marcas. Portanto, por serem em
menor nimero e possuirem marcas fortes junto ao publico consumidor, os fabricantes
conseguiram maior forca de atuagdo no canal de distribui¢do. Para Ascar (2005), o comércio é
uma atividade essencialmente civilizada, pois exige comunicacdo e entendimento entre as
partes que transacionam bens e servicos, partindo do principio de que é legitima a satisfacdo
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 proxima etapa da atividade varejista foi a venda no
sistema de autosservico. Uma decorréncia importante desse sistema, explica Ascar (2005), é
que os produtos passaram a serem distinguidos entre si pelas marcas de seus fabricantes,
dando inicio & estratégia das marcas comerciais. Simdes (1982) lembra que, nos Estados
Unidos, a primeira loja que apresentou caracteristicas de autosservico, a Mohican Shop,
surgiu em 1896, misturando venda de balcio 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
nido ocorria nos armazéns € mercearias existentes na época. Angelo e Silveira (2000)
descrevem que no cendrio brasileiro, o consumidor, que antes se encontrava em uma situacao
de perda constante de poder aquisitivo, passou para uma posi¢do favordvel no processo de
compra. A estabilizacdo da economia, a queda da inflacdo e o acesso a uma maior variedade
de produtos, inclusive de importados, trouxe ao consumidor a oportunidade de comparar

precos de produtos e servigcos e definir a melhor relagio custo-beneficio.



Segundo a ECR (2002), no século vinte a inddstria e o varejo influenciaram os
consumidores sobre quais produtos e em que locais comprar. Segundo a Institui¢do, a situacio
serd invertida no século vinte e um, uma vez que os shoppers escolherdo seus produtos e
marcas de preferéncia, em lojas que atendam suas necessidades do momento. Com o aumento
do poder de compra, decorrente da estabilizagdo econOmica e a maior oferta de empregos
Angelo, Alexandre e Tanabe (2001) explicam que o consumidor passou a pesquisar pregos,
visitar com mais frequéncia a loja e considerar o atendimento e o PDV como fatores de
escolha no processo de decis@o de compra. Assim, o que muda no modo de pensar estratégico
do negdcio para as empresas, varejo e fabricantes, € o conhecimento do shopper e do seu
processo de compra em niveis mais amplos, permitindo que uma experiéncia de compra mais
agraddvel seja proporcionada e, assim, seus hdbitos influenciados. Nas consideracdes de
Souza e Serrentino (2002), as empresas passaram a concentrar seus esfor¢os para conhecer
melhor seus clientes, a partir de habitos, atitudes e padrdes de comportamento, e a estratégia

voltou-se para o atendimento de suas necessidades.

2.3 - O gerenciamento das relacoes entre fabricante, varejo e consumidores

As relagdes dos varejistas com seus fornecedores t€ém se fortalecido ao longo dos
ultimos anos, buscando compreender cada vez melhor o processo de compra e os fatores que
determinam as decisdes dos shoppers. Os varejistas precisam sair da posi¢do de fornecedores
de produtos ou servigos para fornecedores de experiéncias (McCLAIN, 2005). A mobilizacdo
€ no sentido de firmar parcerias e promover a gestdo compartilhada para atender com
eficiéncia maxima os seus clientes.

Uma vez que os fabricantes investem na comunica¢do de suas marcas € no
desenvolvimento da demanda, comercializar marcas de sucesso beneficia o varejista quanto a
imagem de sua loja, pois gera prestigio ao local de venda e possibilita o aumento do fluxo de
pessoas na loja, além de poder reduzir as despesas de vendas e promog¢des. Por outro lado,
Levy e Weitz (2000) ressaltam como os varejistas também t€m investido na ambientacdo de
suas lojas, mudanca nas cores, utilizacdo de cheiros, sons e comunicagdo visual impactantes
para estimular compras mais espontaneas. McClain (2005), explica que tornar a experi€ncia
de compra um momento divertido e agraddvel 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 nao de produtos. Para o segundo, possibilita maior fidelidade do consumidor na loja.



Kotler (2004) explica que o varejista tem uma fung¢do importante no ciclo de
marketing da industria, pois é o udltimo elo na cadeia de distribuicdo que leva os produtos
fabricados pela industria ao consumidor final. Os grandes varejistas sabem da sua forca de
influéncia nos clientes, os consumidores finais para a industria (SZULCSEWSKI, 2001). Esse
poder se manifesta em fatores que estressam a relacdo e a pressdo comercial com exigéncia de
descontos elevados sem compromisso de compra, multas por atraso nas entregas das
mercadorias, cobranga por espaco nas prateleiras, taxas para introducdo de novos produtos e
casos de leildes de ofertas e promogdes 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 consolida¢do de marcas estd nas maos do varejista,
uma vez que a estratégia de atuacdo no PDV € determinante para a efetivacdo da compra e
participacdo de mercado dos produtos. Um dos focos do varejista € satisfazer as necessidades
de seus clientes ou consumidores, os quais a indidstria considera como seu consumidor final.
Do outro lado dessa relacdo, Souza (2007) destaca que para ter sua propria marca forte, o
varejo necessita de recursos, grande parte proveniente dos seus fornecedores. Assim, o
relacionamento entre as partes € dado como estratégico para o sucesso de ambos. Alvarez
(1999) também discutiu a importancia que o varejista ja vinha adquirindo desde entdo, ao
trazer a perspectiva que o poder de negociacdo estd passando das méaos dos produtores para as
maos dos varejistas, que buscam suas préprias acdes mercadoldgicas e criam sua prépria
imagem junto ao consumidor final.

Bueno (2006), fala sobre a delicadeza da relacdo das negociacdes e abordagens entre
fabricante e varejista, abordando o ponto do estoque, que € o gerador de um problema
frequente encontrado nas lojas: a falta de mercadorias nas prateleiras. Essa questdo ocasiona
conflitos entre as negociagcdes de varejistas e fabricantes uma vez que o primeiro tem como
objetivo o menor nivel possivel de armazenagem de produtos em seus estoques, jd que € uma
varidvel de impacto negativo, quando fora dos padrdes ideais, em seus resultados financeiros.
O segundo, elabora promocgdes, descontos e outros meios para colocar niveis de estoques
maiores que a demanda. A falta de produtos no PDV ¢ critica para a fidelizacdo dos clientes,
pois o varejista pode perder consumidores se eles ndo encontrarem sua marca preferida no
momento da compra. Outro exemplo € trazido por Porter (1986) com relagdo a exposi¢cao do
produto no ponto do varejista. O acesso as prateleiras do varejo pode representar uma dificil e
fundamental barreira a ser vencida para o sucesso de um produto. Conforme salienta Porter
(1986, p. 28), “o fabricante de um novo produto alimenticio, por exemplo, precisa persuadir o

varejista a ceder espaco na bastante disputada prateleira de supermercado”. Devido ao atual



cenario competitivo, isso normalmente tem que ser feito por meio de promessas de
promocdes, intensos esforcos de vendas para o varejista ou algum outro meio.

O relacionamento e a parceria entre varejo e industria sdo importantes para a
manuteng¢do de toda a cadeia de distribui¢do e para aprimorar a gestdo dos negocios. 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 importancia das relagdes entre varejistas e fabricantes. Relacdo essa que demandou
que dentro das empresas fosse formada uma drea com conhecimentos especificos para
desenvolver as acdes de PDV de acordo com o conhecimento profundo do shopper. Essa drea,
denominada Trade Marketing, que atua de forma independente da drea 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 precos corretos” (AMA apud
SERRALVO, 1993, p. 78).

Os conceitos de Trade Marketing ainda sdo amplos e com algumas divergéncias entre
os autores. Para Souza (2007), a funcdo de Trade Marketing consiste em gerenciar o
relacionamento da equipe de vendas com os varejos atendidos pela inddstria, garantindo a
execucdo 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 orientacdo, os encargos de mercadologia e comercializacdo da empresa, por meio da
planificacdo da producdo industrial e das respectivas vendas, inclusive das tarefas da
Promocgdo de Vendas e Propaganda.

Para o trabalho desenvolvido neste presente estudo, adotou-se a definicdo de Trade

Marketing de Alvarez (2008, p.71), conforme segue:

Trade Marketing ¢ 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
¢, acima de tudo, uma filosofia da empresa, a qual entende que o foco no
consumidor final deve ser ampliado para acdo 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 drea comercial e a area de Marketing dentro da empresa, além de cuidar das
estratégias e contatos com os pontos de venda, passando a se responsabilizar pela integracio

entre a estratégia de marketing e a sua execu¢do no PDV.



Diversas empresas, tanto de capital nacional ou internacional, que operam no Brasil,
estdo conscientes da importancia estratégica do PDV e, por isso, essas empresas t€m utilizado
as acdes de Trade Marketing para desenvolver o relacionamento da marca com o cliente, no
momento da compra dos seus produtos. Suas principais atribuicdes, segundo Dweck (2004)
incluem o gerenciamento do canal de distribui¢@o, a adequagdo de sortimento de produtos e
precos, as técnicas de exposi¢do e desenvolvimento da comunicacido da marca ou produto por
meio de materiais e de acgdes promocionais. Segundo Souza (2007), uma estrutura
organizacional dependente apenas da drea de Marketing, com atribuicdes somente no
consumidor final, ndo teria a velocidade necessdria para atender as exigéncias do mercado.
Para isso, era necessario o desenvolvimento de uma &rea especializada nas atividades e
interacdes das marcas com os shoppers, no momento da compra, ou seja, no PDV, controlado
pelos varejistas.

Outro importante fator contribuinte que justifica a atuacio da drea de Trade Marketing
nas empresas € a pressdo por resultados mensurdveis e de curto prazo. Essa pressdo tem
levado a maioria das empresas a diminuir os investimentos publicitirios, uma vez que seus
custos sdo elevados e, segundo Souza (2007), ndo mostram uma exata relacdo de
custo/beneficio. Kotler (2004), explica que a relacdo entre os investimentos era de 60% em
propaganda e 40% em promocao de vendas. Contudo, para atender as pressdes por resultados,
essa relacdo se inverteu, com 65% a 75% do orcamento de marketing direcionado para
promocdo de vendas. Ainda segundo Kotler (2004), esse aumento € decorrente da maior
aceitacdo da promog¢do como um incentivo eficaz as vendas e da crescente pressdo nos
gerentes de produto por resultados de curto prazo.

O Trade Marketing trabalha além da orientacdo apenas no produto, desenvolvendo
atividades que integram os planos de marketing, de vendas e de distribuicdo. Kotler (2004)
fala sobre o trabalho de marketing integrado, que deve ser desenvolvido a partir da
perspectiva do cliente. Como Marketing trabalha em fun¢do das necessidades do consumidor,
Trade Marketing usa a mesma abordagem, todavia seu publico-alvo € o canal de distribuicao
ou o trade, como é chamado pelos profissionais da 4rea. Procura-se entender com
profundidade as necessidades dos canais de distribui¢do, dos PDVs e dos clientes de forma a
englobar além do consumidor e suas necessidades, integrando o trade nos planos de
marketing. Embora suas fun¢des sejam complementares, as estruturas de Marketing e Trade
Marketing trabalham de forma diferenciada fatores como a comunicacdo de marcas e
produtos, promog¢do e precos (SZULCSEWSKI, 2001). Enquanto a drea de Marketing

trabalha o seu composto em funcdo do longo prazo, pois como vimos no capitulo anterior



sobre marcas e seu processo de construcio, esse trabalho, quando realizado de maneira sélida,
demanda tempo, a drea de Trade Marketing busca resultados de curto prazo, em que sio
consideradas métricas como vendas em volume e valor, controle de preco e retorno comercial
em relacdo a verbas utilizadas.

Ja vimos que um dos principais riscos envolvidos nas a¢des promocionais de PDV € o
do shopper, frente a ofertas de diferentes varejistas, acabar trocando a fidelidade a loja ou a
marca, pela fidelidade as promog¢des (ECR, 2008). Por isso, as acdes promocionais
desenvolvidas pela drea de Trade Marketing devem estar de acordo com as estratégias de
marcas desenvolvidas por Marketing. Assim, “o Trade Marketing € responsivel pela
manuten¢do do valor de marca nas agdes de PDV” (SOUZA, 2007, p. 50). Cabe a area de
Trade Marketing garantir, junto ao canal de distribui¢do, a comunicacao correta de suas acdes
promocionais, a fim de manter sua atuacdo alinhada a estratégia de marcas da empresa.
Similar a funcdo de Marketing, Trade Marketing também deve elaborar planos de negdécios
para as categorias de produtos comercializadas pela empresa. Souza (2007) explica que esses
planos, diferentemente do foco de Marketing, t€m como objetivos assegurar o retorno
financeiro dos investimentos feitos em a¢gdes de PDV, dentro de pardmetros pré-definidos, tais
como: nivel de estoque adequado ao mercado e execugdo de precos adequados a estratégia da
marca ou produto; adequar o sortimento de produtos vendidos a cada tipo de canal de
distribuicdo, 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 inddstria e canal de
distribuicdo. Com essas atividades, a fungdo de Trade Marketing é uma fonte de vantagem
competitiva para a empresa, ao desenvolver trabalhos que procuram obter maior controle do
canal de distribui¢do. Por ter o PDV como foco de trabalho, a drea de Trade Marketing possui
conhecimento aprofundado dos canais de distribuicdo, o que permite o planejamento e
desenvolvimento de agdes comerciais adequadas a cada tipo de cliente, garantindo maior
retorno dos investimentos feitos. Outro ponto de vantagem € o maior controle das varidveis do
PDV, que afetam os resultados comerciais e trazem uma vantagem competitiva sustentavel
para as empresas que operacionalizam a atividade de Trade Marketing em suas estruturas
organizacionais.

Dentre as atividades da 4rea de Trade Marketing, Souza (2007) concede um destaque
ao trabalho de merchandising, que €, segundo o autor, uma das fungdes de Trade Marketing
de maior interface com Marketing, como também de maior impacto na manutencio do valor
da marca, ja que trabalha a comunicacdo 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 geragdo de valor
para a marca no PDV, seguiremos a linha de conceituacio defendida por Blessa (2009, p. 11),
definindo o merchandising como o “conjunto de atividades de marketing e comunicacio
destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servicos nos

PDVs”.

2.4 — O comportamento de compra e seus fatores de influéncia no PDV

A intensificacdo do estudo acerca dos compradores e de sua motivacdo para o
consumo representou uma mudanga importante na forma de se conceituar a mercadologia.
Para Sheth, Gardner e Garret (1988), o foco da andlise passou gradualmente de uma
consideracdo sobre como o relacionamento com os mercados deveriam ser (ci€ncia
normativa) para o de como eles efetivamente sdao (ciéncia positiva), além de reposicionar o
objeto de estudo de uma visdo mais geral — os mercados — para uma mais particular — os
consumidores.

Com o estudo do comportamento dos shoppers nas lojas € possivel compreender as
suas atitudes e, desenvolver uma parceria entre varejo e inddstria para concretizar agdes 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 servigos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem essas agdes. Para Solomon (1999), o processo decisério de consumo
envolverd sempre uma andlise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais opcdes de
compra, (considerando que a compra € uma possivel resposta para um problema do
consumidor). Ainda de acordo com esse autor, o processo de decisio de compra do
consumidor considera um campo tedrico de andlise comportamental, o qual inclui atitudes,
estilo de vida, percep¢do, e todo um conjunto de fatores motivacionais que exercem influéncia
direta ou indireta na tomada de decisdo por parte do consumidor. Para Borges (1997), o
desenvolvimento da teoria comportamental tem sido fundamental para uma melhor
compreensdo do que € e de como se constréi uma atmosfera de loja que efetivamente conduza
as pessoas a um maior consumo.

O varejo, atento a essa mudanca de comportamento do consumidor, tem direcionado
esforcos e recursos financeiros para o desenvolvimento de pesquisas de satisfacdo, cujas
informagdes sdo utilizadas na operagdo da loja e no treinamento das equipes de atendimento

ao consumidor. O primeiro impulso do consumidor ao ndo encontrar a sua marca preferida na



gbdndola do supermercado €, de acordo com Rojo (1998), o de buscar uma marca similar. O
segundo, é procurar em outra loja. E o que diz uma pesquisa publicada pela ECR (2004), que
ouviu consumidores da Grande Sdo Paulo e da Grande Rio de Janeiro e revelou que 53% dos
entrevistados procuram uma marca com caracteristicas proximas as da sua preferida e 37%
vdo procurar em outra loja. Outros 8% desistem de comprar e 3% compram outro tipo de
produto. Cota (2001) diz que € possivel 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 conveniéncia nas compras, sem se importar se 0 preco
estd mais elevado em relacdo a outros PDVs.

Para Parente (2000), trés papeis sdo identificados em uma transacdo: comprador,
aquele que participa ativamente na procura € compra do produto ou servigo; usudrio, aquele
que consome ou utiliza efetivamente o produto ou servi¢o adquirido e o pagador, sujeito que
pagard a compra. A partir da identificacdo dos papeis, € possivel entender como se dd o
comportamento de compra (SOUZA, 2007). As decisdes de compra sdo categorizadas em trés
tipos: planejada, ndo planejada e por impulso (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Cada
uma dessas categorias apresenta caracteristicas singulares no processo de decisdo de compra e
sdo influenciadas pelo tipo de produto ou servigo a ser adquirido, pelo tempo e recursos
financeiros disponiveis para a compra, pela organizagdo do PDV, pelo sortimento de produtos
e marcas oferecidos pelos varejistas, a quem estd efetuando a transac@o e aos acompanhantes
no momento da decisdo de compra.

A compra planejada, segundo Levy e Weitz (2000), pode ser considerada uma tomada
de decisdo consciente e que decorre de um planejamento prévio da compra antes de entrar na
loja (SOUZA, 2007). No ambito da compra de produtos de consumo de massa, normalmente
devido ao pouco tempo disponivel, os consumidores sempre buscam simplificar o processo de
tomada de decisdo, procurando adquirir os mesmos itens da dltima 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 caracteristicas fisicas 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 comunicacdo visual de toda a
organizagdo varejista, ao qual se incorporam também a identidade visual da empresa e todos
os servicos ou elementos que, de alguma maneira, estejam ligados ao seu esforco de

merchandising ou de promog¢do na drea de vendas. Fator que nos leva a deducdo que mesmo



nas compras definidas como “planejadas”, as técnicas de merchandising tem efeitos na
conclusio do processo para a compra de um produto ou marca, em detrimento de outra.

Para Souza (2007), a compra nao planejada envolve oportunidades que o consumidor
encontrou no PDV, porém ndo considerou previamente na sua lista mental ou escrita de
compras. “Apesar de ndo ser planejada, a compra € racional, pois ele avalia as condi¢des das
ofertas disponiveis, suas necessidades e, entdio, define a compra” (SOUZA, 2007, p. 37).
Nesse caso, fica a decis@o final sujeita a fatores situacionais no momento especifico da
compra, como promog¢des, displays, posi¢do, disponibilidade ou embalagens especiais, além,
é claro, do preco (WALTERS, 1991). Nessa situacdo, a influéncia do ambiente criado para a
compra € ainda mais importante, ji que a percep¢do da necessidade e o desejo recorrente de
compra se dariam de forma concomitante, muito provavelmente influenciada por diferentes
formas de apresentacdo (ou de marcas) de um produto em determinada categoria, baseada em
aplicacdes de técnicas de merchandising.

J4a a compra por impulso € efetivada de maneira espontanea, nio racional, pois o
consumidor compra o produto no momento em que o visualiza. De modo bastante pratico, os
profissionais da 4rea costumam pensar em compra por impulso como uma atividade que,
embora corresponda a uma necessidade do consumidor (real ou imagindria), no estd
condicionada a um planejamento prévio. “Na verdade, a pessoa se lembra que precisava
comprar aquele produto apenas no momento em que o vé, ou s6 sente o desejo de possui-lo ao
se deparar com ele” (BUENO, 2006, p. 91). “A compra por impulso é decidida rapidamente e
ndo considera aspectos racionais na defini¢do da transacdo” (SOUZA, 2007, p. 37). No
aspecto de trabalhar o ambiente para influenciar as decisdes de compras do shopper, tornou-se
necessdrio repensar o layout da loja como gondolas, displays’, e materiais que dificultam o
manuseio de produtos, impedem a passagem e confundem a comunicagdo, formando o
ambiente e o contexto onde ocorrerdo as interacdes das marcas com os shoppers. Parente
(2000), fala sobre o auxilio dado pela indistria nesse sentido, ao fornecer displays e outras
ferramentas que estimulam as compras por impulso. Compreender a decisdo de um
consumidor para comprar impulsivamente exige o reconhecimento ndo apenas das suas
propensdes 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), € um fator que realca a

* Display é qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor, demonstrar e ajudar a vender o produto ou servi¢o, podendo ser
colocado diretamente no solo, vitrine, balcdo e gdndola. Veja Associagdo Brasileira de Anunciantes. Glossario de Promogdo e Trade, p. 6.



probabilidade de acdes impulsivas. Levy e Weitz (2000) citam que parte significativa das
decisdes de compra ocorre quando o cliente ji estd dentro do estabelecimento, o que faz supor
que o arranjo das mercadorias possa ter um impacto decisivo nessas decisoes, inclusive dando
a esse aspecto muitas vezes um peso mais significativo que o da propria mercadoria exposta.
Pesquisas empiricas 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 relagdo a esses artigos.

H4 anos os proprietdrios e administradores de lojas de varejo buscam formas ideais
tanto para as dreas de vendas quanto para a disposi¢do de equipamentos e produtos para atrair
um maior nimero de clientes. De acordo com Hawkins ef al (1998), a atmosfera de loja, de
maneira geral, é influenciada por diversos fatores, tais como iluminagao, layout, apresentacio
das mercadorias, méveis e instalacdes, tipos de piso, cores, sons, odores, uniformes e
comportamento do pessoal de vendas; além da quantidade, caracteristicas e comportamento
dos outros clientes que frequentam esse ambiente de vendas. Hawkins, Belt e Coney (1998)
diferenciam a atmosfera e a ambientacdo da loja, no qual o segundo, é um ambiente mais
controldvel de acordo com as estratégias e a relagdo que se deseja adotar. Segundo os autores,
a atmosfera pode estar relacionada com negdcios especificos de prestagdo de servigos, o que
ocorre quando € aplicada em organizacdes como bancos, hospitais, restaurantes, etc. J4 a
ambientagdo € o processo que a administracdo da loja utiliza para manipular o ambiente fisico
do varejo com o objetivo de criar sensacdes e reagdes nos sentimentos dos clientes.

O estudo da atmosfera no ambiente de vendas investiga como a ambientacdo de
compras pode influenciar no comportamento dos consumidores. Lubianca (2010) refor¢ca que
o ambiente pode ser um diferencial e decisivo na hora da compra. Para a autora, uma loja que
vende exclusividade deve ter uma iluminacgdo teatral, acessos menores, vitrines com poucas
pecas e bem expostas. Uma outra que venda precos baixos, deve apresentar muita mercadoria
exposta, iluminacdo abundante, entradas largas e convidativas ao grande nimero de pessoas.
Segundo Parente (2000), considerando que no caso do sistema de autoatendimento a maior
parte das decisdes de compra € tomada dentro da loja, cuidar para que todos os fatores
ambientais estejam convenientemente funcionando, torna-se vital. Para isso, Parente (2000)
mostra que é necessario que o administrador varejista estabeleca regras e execute acdes com
relacdo a trés grupos de elementos-chave que, em conjunto, definem a atmosfera de compra

dentro da loja.



Sao eles:

¢ FElementos que estimulam os cinco sentidos: cores, iluminacdo, odores de
fragrancias, paredes, apelo ao tato, som e apelo ao paladar;

¢ Elementos que facilitam a comunicacdo e o processo de compra: comunicagcao
visual, precificacdo e etiquetas dos produtos, equipamentos de exposicao,
tecnologia, funciondrios e servigos e, principalmente, as mercadorias;

e Elementos que proporcionam conforto: largura dos corredores, pisos,
temperatura ambiente, transporte (carrinhos de compras, cestas, elevadores),

provadores, localizacdo dos caixas e manutencio e limpeza.

A combinacdo de todos esses fatores influencia o conjunto de sensacdes percebidas
pelo cliente dentro do estabelecimento durante as compras, ao qual Hawkins er al (1998)
chamou de atmosfera de loja. Bueno (2006) diz que para que haja uma agdo prética e eficaz
do merchandising no local, € importante perceber até que ponto e de que forma as técnicas e
préticas dessa funcdo interagem entre si. Dunne e Lusch (1999) apontam quatro grupos de
varidveis como fatores de grande influéncia no comportamento do consumidor dentro de um
estabelecimento varejista: 1. varidveis externas, que estdo basicamente ligadas a localizacdo
do edificio e sua sinalizacdo externa; 2. varidveis internas, englobando caracteristicas de
infraestrutura do imével; 3. varidveis humanas, que envolvem os funciondrios e aspectos
ligados a sua interagdo com o publico; e 4. varidveis de design, onde se colocam todos os
elementos formadores do ambiente de venda propriamente dito.

Fernandes (1999) sugere um sistema de politica de comunicacéo visual do varejo onde
o centro do sistema € o ponto a partir do qual emanam todas as regras para a atuacido do
trabalho de merchandising no ponto de venda. A medida que os componentes do sistema sio
posicionados de forma mais periférica, vao se caracterizando como mais flexiveis e de curto
prazo. No centro do sistema, encontra-se a estratégia bésica de comunicacio visual, por meio
do qual o varejista se apresenta no ambiente de negdcios por meio de suas lojas,
representando o conjunto de instrucdes estratégicas e de longo prazo que tem como funcdo
principal formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico, ligados a
essa organizacdo. No circulo externo ao nicleo, estdo as caracteristicas fisicas e estruturais,
que pode apresentar variacdes de acordo com cada unidade de loja do varejista, apresentando
distin¢des no formato do edificio, altura do teto, drea total disponivel para vendas, pontos de
acesso € saida de clientes, entre outros. No circulo externo ao das caracteristicas estruturais,

encontram-se os elementos dados por outros fatores de mesma natureza, porém mais flexiveis



e que permitem um maior grau de modificagdes. Nos pontos mais internos estdo sistemas
como os de iluminagdo, som e ar condicionado, além das cores internas e caracteristicas de
pisos e paredes, entre outros. Também nessa area estd o conjunto de equipamentos de venda,
como os caixas, gondolas e prateleiras de exposicido de mercadorias, o sistema de sinalizacdo
interna da 4rea de vendas, cada um deles apresentando variados graus de flexibilidade. Por
dltimo, no circulo externo encontram-se as pegcas moveis de exposi¢cdo de mercadorias e os
dispositivos acessérios de sinalizacio de precos e de promogdo de vendas. E a regido do
sistema onde se dd a prética didria da comunica¢do e da venda com os clientes. Segundo
Bueno (2006), as acdes de merchandising dos fornecedores do varejo devem ser criadas e
estabelecidas de maneira a permitir sua aplicacdo sob as mais variadas estratégias de
comunicagdo e de acordo com critérios que podem variar muito de loja para loja, como
mostrado pela 4rea simbolizando as a¢des de merchandising dos fornecedores, no quadro 11

abaixo:

Sistema de comunicacio visual da onganizacao de vendas IDENTIDADE VISUAL E
ARQUITETONICA DA ORGANIZAGAOD
CARACTERISTICAS FiSICAS
DALOJA
/" Poittica de comunicacdo \
visual do varejista para toda
a organiuzacio il LAYOUT DALOJAE TODO:&EU
) CONJUNTO DE SINALIZACOES
AGOES DE MERCHANDISING
ESPECIFICAS DALOJA
Controle da organizag o de varejo
Conjunto de equipamentos daloja, sobre 0 que € e oque ndo &
incluindo gdndolas de exposicdo de permitido em seu estabelelcimento
produtos, checkouts e demais infla-  Displays promocionais e todo conjunto de material
estrutura funcional. de apoio a vendas. Deve ser suficientemente AGOES DE MERCHANDISING
flexivel para atender as exigéndias dos produtos ESPECIFICAS
do fomecedor e de todos os pontos de venda onde DO FORNECEDOR
580 comercializados

Quadro 11: A acdo de merchandising e a politica de comunicacio visual do varejo

Fonte: Baseado em Fernandes (1999).

O foco central das preocupacdes dos profissionais de merchandising para a construcdo
de uma boa atmosfera de loja estd nas mercadorias expostas na drea de vendas, pois elas sdo
um dos motivos principais da ida do cliente ao estabelecimento. Assim, devem sempre
receber a maior parte das atencdes desses profissionais, no sentido de que lhes incrementem

ao maximo tanto o grau de exposi¢do visual quanto a qualidade de sua apresentacdo ao



publico. Por esse motivo, recomendacdes estritas sdo dadas aos promotores para que nio se
deixe faltar produtos nas gondolas, displays ou &dreas promocionais de vendas; que as
mercadorias expostas ndo estejam sujas, avariadas ou fora do alcance dos clientes; e para que
sejam posicionadas nos locais de melhor trifego da loja — sempre que possivel, em

combinac¢do com itens complementares.

lluminacdo . . MERCHANDISING

Funcionarios e servicos |/

ELEMENTOS QUE
ESTIMULAM OS
CINCO SENTIDOS

Manutencao e limpeza

Provadores
; ioReE0 0o ik ELEMENTOS QUE FACILITAM
_ A COMUNICAGAOE O
Temperatura ambiente PROCESSO DE COMPRA
Transporte (varios)
ELEMENTOS QUE PROPORCIONAM e ——

CONFORTOQ

Quadro 12: A atividade de merchandising e sua relacdo com a atmosfera da loja

Fonte: Baseado em Bueno (2006).

Segundo Bueno (2006), o segundo foco de aten¢do é com relagio aos equipamentos de
exposicao das mercadorias, sejam os que fazem parte da prépria infraestrutura da loja, sejam
aqueles de propriedade do fabricante do produto exposto. Displays, expositores especiais e
todo o material de apoio informativo ou publicitidrio devem ser projetados e construidos de
maneira a permitir ndo s6 um impacto positivo considerdvel para os produtos que expdem,
mas, e como ja comentado anteriormente, que fagcam isso com a flexibilidade necessaria para
que produzam os mesmos resultados em muitos pontos de vendas com caracteristicas
diferentes. De acordo com Borges (1997), a funcdo do layout de uma loja de autosservico é
fundamentalmente a de facilitar a compra por parte do consumidor. Por isso, a importancia ao
gestor de varejo procurar entender os processos de associacdo que o consumidor realiza em
relacdo as compras que faz; ou, em outras palavras, a forma como percebe a

complementaridade entre todos os itens que compra e que consome. Essa caracteristica de



comportamento permitiu a introducdo do “cross-merchandising” no autosservigo. Isto €, as
alocacdes contiguas na drea de vendas, de itens como molhos e massas, sabonetes e xampus,
fraldas descartdveis e cremes para assaduras, torradas e patés, etc. Para a gestdo desse
processo, no entanto, sdo necessarios levantamentos e tratamentos exaustivos de dados loja a
loja, na tentativa de especificar possiveis cestas de produtos para grupos representativos de
consumidores.

O desenvolvimento nos campos de pesquisa e tecnoldgico dos ultimos anos tém
contribuido com novas ferramentas e solucdes de gestdo de varejo para que fornecedores e
varejistas conhecam o seu shopper e apliquem conceitos no PDV que melhorem seus

resultados de vendas. Sdo alguns deles:

e Gerenciamento por categorias (GC): E um processo conjunto entre varejista e
fornecedor, que consiste em gerenciar as categorias de produtos como unidades
estratégicas de negdcios para produzir resultados comerciais melhorados,
concentrando esfor¢os para entregar maior valor ao consumidor (ECR, 2002);

e Cross-merchandising: E a exposicio de produtos de compra casada — molho de
tomate e macarrdo, por exemplo — préximos na prateleira, podendo também ser
feita a exposicdo dos produtos, em conjunto, em displays. A mudanga 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 cléssico de produtos correlatos em um mesmo
espaco € o de onde estd um l4pis, haverd ao lado um apontador e, na sequéncia,
uma borracha (ABUKAWA; LOPES; REIS, 1996).

e  Customer Relationship Management (CRM): Uso de ferramentas de vendas,
marketing e servicos para conhecer o consumidor em profundidade e, entdo,
elaborar propostas focadas no consumidor com o objetivo de reter clientes de

alto valor (ECR, 2002).

Tais acdes envolvem estudos aprofundados do comportamento de compra do
consumidor e suas expectativas em relacdo a exposicido e ambientacdo do produto na loja, ao
sortimento disponivel, as acdes promocionais e aos precos. A partir desse entendimento,
desenvolvido por meio de estudos qualitativos e quantitativos com o shopper, a industria e
varejo desenvolvem planos de abastecimento, estoques, precos, promogdes e ambientacdo do

PDV, a fim de satisfazer o consumidor final. O gerenciamento de espaco vem ganhando



importancia estratégica para muitas redes e fornecedores. Colocar o produto certo (para o
consumidor), da maneira e na quantidade certa, €, segundo Blessa (2009), o objetivo bdsico
do gerenciamento de espaco. Dentre as decisdes operacionais pertinentes a atividade varejista,
como layout, ambientacdo e exposi¢do dos produtos de uma forma que agrade os clientes, é
importante trabalhar as relacionadas a disposicdo dos produtos nas gondolas, encontrando a
solucgdo ideal, facil de executar e orientada para o negdcio, destinada a gestio do sortimento e
ao gerenciamento do espaco no interior da loja (BLESSA, 2009). Segundo Marques e
Alcantara (2004), o gerenciamento do espaco pode proporcionar uma adequada combinagdo
de produtos na loja, um aumento do giro dos produtos e da rentabilidade das categorias de
uma loja, bem como uma visdo mais completa sobre o perfil e os habitos de compra dos
consumidores, o que é fundamental para o processo de diferenciacdo e posicionamento
competitivo no mercado (MARQUES; ALCANTARA, 2004) além de “melhorar a percepcio
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 as limitacdes de espago interno, o arranjo encontrado
para a distribuicdo dos produtos ndo 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 organizagdo da loja por categorias. Isso
significaria fazer merchandising com mais valor agregado, incorporando centros de ideias e
solugdes no varejo. Ao mesmo tempo, o merchandising pode desempenhar melhor seu papel
de transmitir informacdo ao consumidor, orientando sua compra e proporcionando-lhe mais
satisfacdo com os produtos comprados. Um exemplo que pode ser aplicado nesse conceito € a
criacdo de um centro de solugdes de limpeza. Indudstrias do ramo de higiene pessoal
trouxeram essa ideia de outros paises e estdo conseguindo executd-la com sucesso nos PDVs
brasileiros. Trata-se de agrupar no mesmo espago solugdes que atendem as necessidades dos
consumidores de forma mais completa. Assim, por meio da informacdo e educagcdo dos
consumidores nos PDVs, varejo e fabricantes impulsionam as vendas de categorias antes nao
planejadas.

As ferramentas desenvolvidas para um melhor gerenciamento do espaco de vendas,
vao de acordo com o principio de que o consumidor € influenciado pelo PDV e este exerce
influéncia sobre aquele na decisdo da marca e do produto. Com o objetivo de trabalhar
técnicas no PDV de acordo com o perfil e as necessidades dos shoppers, proporcionando

informagdo e melhor visibilidade a produtos ou servicos, motivando e influenciando as



decisdes de compra, surgiu o merchandising (BLESSA, 2011). Segundo a autora,
merchandising € uma derivacdo da palavra inglesa “merchandise”, que podemos traduzir
como operacdo com mercadorias. Para a autora, a conceituacdo mais conhecida de
merchandising é “Merchandising € qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no
ponto de venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servigos, com o propodsito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores”
(BLESSA, 2009, p. 11).0 merchandising estd ligado ao marketing, nas explicagdes de
Chalmers (1971). Ele considera que marketing € a providéncia técnica, envolvendo
planejamento, movimentagdo do produto, acompanhamento da fabricacdo até chegar as maos
do consumidor. J4 merchandising engloba um conjunto de ideias e providéncias ligadas as
vendas, agindo mais estreitamente nas dreas de divulgacdo do produto, da sua revenda e mais
diretamente na fase final da consumacdo, para que o produto seja comprado e gasto pela
massa consumidora.

Muita coisa tem sido dita sobre merchandising ao longo das tdltimas décadas. Assim
como para o marketing, ndo faltaram ao merchandising defini¢des que tentassem abarcar de
maneira definitiva seu papel pritico e conceitual como elemento integrante da administracio
mercadolégica (BUENO, 2006). De Simoni (1976) disse, com certa ironia, que fazer
merchandising no Brasil, para a maioria das pessoas, € trabalhar na criacdo e produgdo de
bandeirolas, cartazes, faixas, displays, mébiles, etc. Ou entdo ser a pessoa que se incumbe da
colocacdo desses materiais e da decoracdo no ponto de venda. Segundo Cobra (1985), o
emprego generalizado do termo no Brasil é, talvez, o motivo pelo qual haja tanta confusdo em
torno de seu verdadeiro significado. Para ele, algumas pessoas referem-se a merchandising
como sindnimo de material de ponto de venda. Las Casas (2004) sugere que se o termo
marketing significa acdo no mercado, o termo merchandising significa acdo na mercadoria, de
onde ocorre que todos os elementos do composto de marketing devem estar presentes, sejam
eles relativos ao produto, ao preco, a distribuicdo ou a promocao propriamente dita. Em suma,
fazer merchandising significaria, entdo, o exercicio do marketing como um todo, envolvendo
toda a sua parte estratégica, tdtica e operacional. No caso, focada ndo no mercado, mas na
mercadoria, seja qual for o seu significado abordado na questdo. Blessa (2007) defende que
estudos com consumidores provem a influéncia dos materiais de PDV sobre a decisdo de
compra, jA que os consumidores prestam aten¢do nas sinalizacdes, balcdes de degustacio,
entre outras acdes dentro da loja. Corstjens e Corstjens (1995) concluem na mesma linha ao
afirmarem que o PDV pode, portanto, ser considerado um meio de comunica¢do para as

z

marcas e a compra de um produto € a efetivagdo de todo o trabalho de valor de marca



desenvolvido anteriormente. Por isso, o merchandising € estratégico na manutencdo do
patrimdnio de marca, j4 que € uma comunicagdo direcionada para o momento de compra do
produto, o que influencia diretamente a decisdo de compra do consumidor (SOUZA, 2007).

Dos fatores relacionados para a construcdo da imagem da loja, observamos as
atividades de merchandising como influenciadora direta ou indireta. Um dos primeiros
experimentos a respeito das influéncias dos fatores internos da loja na determinacdo do
comportamento de compra do consumidor foi o relatado por Lunn (1974). Nele, foi envolvida
uma séria de elementos com evidente relevincia para a situacdo de compra, tais como o
conceito de classe de produto e de conjunto considerado, assim como o de diferentes
estratégias de decisdo. Mowen e Minor (2003) definem o comportamento do consumidor
como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicao,
no consumo e na disposi¢cao de mercadorias, servi¢os, experiéncias e ideias.

Lusch e Dunne (1990) trouxeram o conceito da Estrela da Imagem, como uma maneira

de melhor perceber os efeitos do merchandising como um dos fatores construtores da imagem

da loja:
Empregados
Fatores Produtos
Visuais T
Sensibilidade
dos compradores
IMAGEM DA LOJA
Percepcio
Textura
Aroma (atmosfera)
Som

Quadro 13: O merchandising e a Estrela da Imagem de Lusch

Fonte: Baseado em Lusch; Dunne (1990).

Alguns modelos comportamentais de compra ofereceram propostas sistematizadas na
busca de encontrar formas de compreensao do processo de compra. Ainda que ndo expliquem
operacionalmente todos os detalhes que podem estar presentes no processo, podem
desempenhar papel relevante no ordenamento conceitual do processo. A partir desse
ordenamento, fica mais clara a existéncia de um conjunto de fendmenos inter-relacionados
por meio dos quais toma forma uma dada decisdo de compra. A esse encadeamento natural de

fendmenos podemos nos referir como processo de decisdo de compra propriamente dito.



Para Bueno (2006), independentemente do modelo descritivo de comportamento de
compra que se adote, cada teoria sobre as forcas que levam um individuo a escolher uma
marca em especial diante de muitas outras numa goéndola de supermercado, ou mesmo todas
as explicacdes ja propostas para tentar descrever as razdes 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 vdrios modelos tedricos
encerram pontos no fluxo de efeitos e informacdes onde o papel do merchandising poderé ser
decisivo na confirmacdo ou interrup¢ao do processo de compra. Bliss (1978, p. 137) coloca
que “ndo seria necessario dizer que o comportamento nao ocorre num viacuo. Agimos em um
ambiente que inclui o ator, o objeto ou evento da atencdo e a situagdo em que estd sendo feita
a observacdo”. Ao alertar para o fato de que o processo de construcio de atitudes incorre na
existéncia desses trés elementos (o observador, o objeto e a situacdo em que esté sendo feita a
observagdo), o autor ressaltou a importancia das influéncias que o ambiente pode ter no
processo de escolhas do consumidor.

Bueno (2006, p. 101) traz a construgdo dessa situacdo 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 referéncia até agora e que se traduzem pelos impulsos
representativos emanados pelo produto representariam o objeto ou evento da
aten¢d@o; os indiretos estariam incutidos no ator, por conta da construgdo de
imagem que o posicionamento da marca realizou junto ao consumidor e que
tem o poder de induzir, a0 menos em parte, seu comportamento diante do
objeto; enquanto a situacdo em que esta sendo feita a observagcdo (o
ambiente da loja) pode perfeitamente incluir o conjunto de fendmenos que
de alguma forma estdo exercendo influéncia sobre a decis@o do ator.

Churchill Jr. e Peter (2003) definiram como influéncias importantes no processo de
comportamento do consumidor, trés grupos de fendmenos distintos, (conforme ilustrados na
figura abaixo): os sociais (cultura, subcultura, classe social, grupos de interesse e familia), os
situacionais (ambientes fisico e social, a pressdo do tempo, caracteristicas da tarefa que estd
sendo empreendida pelo consumidor no momento da compra e outras condigdes
momentaneas), e, finalmente, o proprio esforco de marketing empreendido pelas
organizagdes, o qual se d4 por intermédio do gerenciamento apropriado das quatro varidveis
basicas que constituem o composto mercadolégico (o produto em si, seu preco de venda, a

forma como € distribuido ou comunicado aos seus mercados-alvo).
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. Influéncias L.
Influéncias i Influéncias
Sociais Marketing Sifuacionais

Processo de Compra do Consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Avaliacdo pos-
da necessidade informacdes alternativas compra compra

Quadro 14: O processo de compra do consumidor e suas influéncias externas

Fonte: Baseado em Churchill Jr.; Peter (2003).

Ao estar presente no PDV, o consumidor estd sob a influéncia de agentes diretos e
indiretos de comunicag@o. Segundo Bueno (2006), como agentes diretos podemos considerar
os proprios produtos ou servicos ali disponiveis e ao alcance de sua escolha. Como indiretos,
definimos todos os elementos ligados a construg¢do de seu conceito sobre o que estd diante de
si no ponto de venda. L4, diante do produto exposto ou do servigo disponivel, o consumidor
em potencial estard sob a influéncia dos dois fatores emanados pela fonte: o bem ou servico
disponivel para transacdo e a mensagem divulgada contida na sua memdria (consciente ou
inconsciente). Blessa (2009) destaca que o marketing promocional € uma importante
ferramenta compreendida na influéncia desses agentes diretos e indiretos da comunicacio que
agem diretamente na imagem do produto e da empresa, construida perante o consumidor bem
na hora da compra, no PDV. Por isso, se faz necessario um rigoroso planejamento e controle
das acdes do PDV tanto por parte do varejista, como dos fornecedores. Para realizar uma
promogdo € preciso definir o que fazer, como fazer e quanto custa fazer, para depois medir os
resultados. E preciso fazer célculos e previsdes antes de implantar algum formato
promocional; € preciso realizar constantes medicdes e cdlculos, sem os quais ndo € possivel
ter uma assertividade. Além disso, € importante que se busque os interesses comuns entre
inddstria e varejo na realizacio de acdes, para que haja investimentos e resultados para ambas
as partes. Ao pretender realizar uma promocao de vendas, € preciso fazer um plano completo,
que inclui, além da criatividade, todo um levantamento quantitativo. O monitoramento dessas

acoes € essencial, para que todos possam aprender com os resultados reais. H4, porém, uma



grande dificuldade, por parte dos fabricantes, em mensurar os resultados das acdes
promocionais. Por meio da informacdo, € possivel 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 atencdo para construir a imagem de
marcas e varejistas no PDV: os materiais promocionais. Eles t€m como finalidade informar,
relembrar, persuadir, indicar posi¢do, expor e vender. O PDV torna-se, assim, uma midia
mensurdvel, tdo mensurdvel quanto qualquer outro veiculo de comunicagdo, e com uma
funcao prioritdria, pois estd 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 ndo pode abdicar do trabalho feito com materiais para criar um impacto no
consumidor, dentro do PDV. Os materiais promocionais influenciam os consumidores que
ndo sé se lembram das pecas vistas, como também decidem comprar alguns dos produtos
promovidos, dispensando outros semelhantes que ndo estavam sendo alvo de qualquer
promocdo. Além de ajudar no posicionamento e na exposi¢do de produtos, os materiais de
PDV sio estratégias de uma campanha publicitdria para complementar o desejo e a intencéo
de compra criados por sua divulgacdo. Os gerentes de Trade Marketing tém aumentado
constantemente seus investimentos nos PDVs para atender as 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 mdveis podem proporcionar diversos tipos de interacdo com 0s
consumidores, com o objetivo de reforcar e fixar o posicionamento de marca que se deseja,
como, por exemplo: unidades moveis interativas com mensagens eletronicas, aparelhos de TV
instalados sobre as gondolas, centros de exposicdo de solucdes, onde produtos
complementares sao 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 obtencdo e no uso de bens ou
servicos econdmicos, incluindo os processos de decisdo que precedem e determinam esses
atos”. Assim, o apoio de comunicacdo, ou a mensagem divulgada, que influencie o
consumidor durante o ato de compra no PDV, influenciard seu comportamento, quanto a

decisdo final ou a transacgdo realizada.
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E como papel atuante na configuragdo do conjunto de varidveis influenciadoras da

compra, consequente do comportamento do consumidor no PDV, que o merchandising atua:

Logo, se ha o objetivo de induzir o comprador a uma aceitacdo do produto, é
imprescindivel que pelo menos uma parte consideravel desse esforco de
inducdo seja aplicada no local onde estd sendo tomada a decisdo — ou, pelo
menos, parte importante dessa decisdo. E esse o papel do merchandising
quando aplicado em sua forma direta, isto €, no ponto de vendas: concorrer
para que os agentes diretos e indiretos emanados da fonte interajam
convenientemente, de modo a transformar o estado de cognicdo em ato
comportamental, ou seja, em ato de aceitacdo (compra) (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 1986, p. 5).

E também nesse contexto da influéncia da comunicagio no PDV que podemos
posicionar o conceito da Estrela da Imagem de Lusch (1990), ja apresentada nesse trabalho,
pois a fungdo dos elementos, diretos ou indiretos, de maneira a proporcionar o resultado
esperado (transag¢do comercial do produto) necessita da criacdo de uma atmosfera favoravel
para que ele seja influenciado e efetivamente ocorra. “O merchandising de ponto de venda € a
area da mercadologia que atua diretamente sobre este ponto” (BUENO, 2006, p. 114),
funcionando como a ponte de execucdo entre as dreas de Marketing e Vendas no sentido de
implementar o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar
relagcdes de troca (KOTLER, 2004).

Fornecedores, de um lado, querem que a interacdo correta aconteca ou, caso contrario,
os objetivos das estratégias de posicionamento e da criagdo 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 a compras satisfeitas, a experiéncias emocionais e aspectos que trazem
fidelidade a loja, aumentando varidveis que influenciam diretamente no faturamento como o
nimero de categorias ali compradas, a frequéncia de visitas e o desembolso por vista. Berry
(1999, p. 58) quando analisa o futuro do varejo, diz que “os tempos da concorréncia simples,
baseada no prego, estio ficando para trds”. Daqui para frente, os varejistas deverdo se adequar
ao modelo de criag@o de valor para os seus clientes, o que implica em maximizar beneficios
valiosos, minimizar os custos, e adotar algum diferencial em relagdo aos concorrentes,
diferencial esse que esteja em mutacdo para ndo ser imitado. Em suma, num mercado cada
vez mais competitivo, é importante saber trabalhar as técnicas de merchandising. Nao
aproveitar a0 mdximo o momento em que o cliente visita o PDV & desperdigar uma grande

oportunidade de persuadi-lo a comprar. Além disso, para Bobo (2005), o crescimento pela



busca da facilidade e funcionalidade do autosservi¢o determina mudancas de posicionamento
que devem ser acompanhadas com recurso ao merchandising.

Caminhando para o fechamento deste capitulo, trazemos a comunicacdo nas lojas
como fator com influéncia para chamar a atencdo do consumidor, comunicar beneficios
funcionais e emocionais e refor¢ar o valor das marcas. Dada a importincia crescente do
comércio em todas as modalidades e da rapidez com que se transformam os hébitos e atitudes
do consumidor no Brasil, parece sensato a importincia do merchandising hoje como um tema
de especial atengdo na dire¢do de um marketing cada vez mais voltado a criacdo de valor para

os clientes.



3 - OS DESAFIOS DO GERENCIAMENTO DO BRAND EQUITY NO PDV

Ap6s a descricdo e andlise dos temas ‘“marcas” e “PDV”, encaminha-se para a
verificacdo empirica, assunto do presente capitulo. Com o propésito de facilitar o
entendimento desta etapa do estudo, é importante compreender quais foram os procedimentos
para a coleta, tratamento e andlise dos dados pesquisados, como também apresentar a
elaboragdo do instrumento de avaliagdo. Para isso, descrevem-se: o ambiente de vendas
analisado e a consideracdo de suas caracteristicas de influéncia, a marca considerada para
estudo, a empresa que a detém e sua participacdo no mercado. Durante o desenvolvimento
deste capitulo, defini-se, também, o modelo de gestdo de marca mais adequado para o estudo,
finalizando com a descricdo do proprio instrumento para avaliagdo, e sua aplicagdo durante o
processo de pesquisa. Finalizamos, entdo, com a andlise dos dados obtidos e as consideracdes

finais deste trabalho.

3.1 - O setor de distribuicao farmacéutico - Um diferenciado e moderno modelo de
varejo de conveniéncia

Ao longo dos tdltimos anos, as farm4cias se tornaram PDVs atrativos para as acdes de
marketing. A diversidade de produtos a venda e a disputa pela atencdo do cliente fazem com
que as empresas aumentem seu investimento no merchandising no segmento de farmacias. Os
tipos de acdes existentes hoje em dia sdo os mais diversos. Alguns exemplos sdo: a
cuponagem, o sampling (ou amostragem), brindes ou pacotes promocionais, panfletagem,
pontas de gdndola, demonstragdes, campanhas de midia cooperadas, promogdes de tabldide,
entre outras acdes. Pita (2000) diz que as modificagdes operadas no séc. XX modificaram a
farmdcia, ndo s6 na vertente técnica, mas também cientifica e sdcio-profissional, tendo as
proprias técnicas de venda evoluidas e se adaptado aos tempos. Nos anos 50 estas eram
apenas simples respostas as necessidades dos consumidores. Hoje em dia, procura-se criar
habitos 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 caracteristicas que o determina como autosservico,
quando associado as técnicas de merchandising, demonstra resultados de uma combinacio
que tem sido desde o inicio das praticas comerciais um modelo de negécio percebido com os
melhores desempenhos no que tange as transagcdes de venda a varejo de bens de consumo.

Essa caracteristica tem sido parte desse sistema de vendas desde seus primérdios, tanto no



Brasil como em todos os paises onde foi implantado. Bueno (2006) diz que ao observa-lo de
um ponto de vista histérico, fica facil perceber que o autosservigo é o sistema que melhor
adapta os fatores rapidez de transacdo, liberdade de escolha e economia operacional, a ponto
de ser empregado hoje nio apenas por estabelecimentos supermercadistas, mas também por
restaurantes, lanchonetes, postos de combustiveis, bancos, entre outros. O consumidor de
medicamentos e produtos de higiene, perfumaria e cosméticos, precisa, segundo Blessa
(2009), interagir com o produto € o PDV para sentir-se presente, participante e dentro de um
espaco 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 atencdo
especial ao varejo farmacéutico, que também se enquadrou no sistema de operagdo baseada
no autosservico, aliado as técnicas de merchandising. De acordo com a ACNielsen, o Brasil é
um pais que apresenta quase setenta mil PDVs no segmento de farmdcias e perfumarias, dos
quais cerca de 5% sdo lojas de rede e o restante € formado por estabelecimentos
independentes ou por cooperativas.

O varejo farmacéutico precisa manter-se atualizado nessa demanda mercadoldgica e
para isso € necessdrio cuidar da profissionalizacdo da equipe, do relacionamento com os
clientes, das estratégias de precos e de estoques, do merchandising e da ambientacdo, da
prestacdo de servicos e da comunicacdo por meio dos canais de divulgacdo. As farmdcias
pequenas geralmente nio t€m controle do seu negdcio, e isso faz com que faltem produtos de
consumo espontaneo. 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 farmdcias nas quais faltam produtos nas gondolas e nas prateleiras, o que, segundo
Blessa (2009), pode representar uma ameaca a sobrevivéncia do estabelecimento. Hoje em dia
as farmdcias fazem parte do nosso dia a dia como um canal de compra mais convencional,
nio sé de medicamentos, mas como um canal que apresenta itens de higiene e beleza e
perfumaria em geral. Blessa (2009) defende que o negdcio principal das farmécias ndo
deveria ser a venda de medicamentos, mas sim a venda de um estado geral de satde e bem-
estar. Porém € preciso ter cautela para ndo 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 negdcio principal da farmécia fica prejudicado e algumas grandes redes, ao seguir
esse modelo, ndo conseguem posicionar-se direito. Engels, Blackwell e Miniard (2000)

consideram também que a situacio na qual o consumo de um produto ocorre, pode influenciar



no comportamento do consumidor. Frequentemente, os consumidores podem alterar seus
padrdes de compra dependendo da situacdo de uso.

Muitos farmacéuticos reclamam que estudaram na faculdade tudo sobre farmacologia,
propriedades, doses, efeitos colaterais, conservagdo, como fabricar um remédio, como aplicar,
como indicar e contraindicar, etc., mas ndo tiveram nenhuma disciplina que os ensinasse a
como expor os produtos, como criar uma loja, como atender sua clientela, enfim como abrir
um negdcio proprio e vender. Muitos executivos acreditam que a venda de medicamentos nio
¢ mais o principal negécio da farmdcia e que o caminho dos lucros desse tipo de PDV estd no
segmento de higiene e beleza. Blessa (2009), expde que a diversificacdo de produtos foi uma
necessidade para enfrentar a concorréncia das grandes redes que ja trabalhavam no setor de
perfumaria. As drogarias vém fazendo frente aos supermercados nesses produtos, pois estes
vém apresentando quedas nas vendas. Blessa (2009) cita que a venda no segmento higiene e
beleza nas drogarias € responsdvel por 25% a 35% do faturamento global. De cada dez
pessoas que entram nas farmaécias, trés procuram por produtos desse segmento.

O Conselho Regional de Farmécia do Estado de Sao Paulo (CRF SP) (2011) descreve
que a origem das atividades relacionadas a farmicia se deu a partir do século dez na Espanha
e na Franca com as boticas ou apotecas, como eram conhecidas na época. Neste periodo, o
boticdrio tinha responsabilidade de conhecer e curar as doengas, mas para exercer a profissao
devia cumprir uma série de requisitos e ter local e equipamentos adequados para a preparacao
e guarda dos medicamentos. A industrializacdo, pés 2* Guerra Mundial, em ritmo crescente
torna o fairmaco um produto industrial, aliado as mudangas da sociedade de consumo e, ainda,
objeto de interesses econdmicos e politicos. Como consequéncia, sdo feitos enormes
investimentos publicitarios que atribuem ao medicamento a solug@o para todos os problemas.
E, portanto, a partir de 1950 comegam a aparecer os servi¢os das farmdcias e da qualificacdo
do farmacéutico. O boticario no Brasil surgiu no periodo colonial, os medicamentos e outros
produtos com fins terapéuticos podiam ser comprados nas boticas. Geralmente, o boticario
manipulava e produzia o medicamento na frente do paciente, de acordo com a farmacopéia e a
prescricao médica. Antes de o boticdrio aparecer no Brasil, o acesso da populacdo aos
medicamentos ocorria apenas quando expedi¢cdes estrangeiras apareciam com suas esquadras.
Em 17 de Agosto de 2009 a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitiria (ANVISA), publicou
no Didrio Oficial da Unido a Resolucdo da Diretoria Colegiada N°. 44 (RDC 44), que
regulamenta as boas praticas farmacéuticas para o controle sanitirio do funcionamento,
dispersao e da comercializacio de produtos e prestacdo de servicos farmacéuticos em

farmdcias e drogarias. Nesta resolucdo fica compreendido, conforme a Secdo IV Art. 40



Pardgrafo 1°., que os medicamentos deverdo permanecer em drea de circulagdo restrita aos
funciondrios, ndo sendo permitida sua exposicdo direta ao alcance dos usudrios do
estabelecimento. Ou seja, medicamentos que antigamente estavam em locais de fécil acesso
aos clientes, deverdo estar sob a custddia dos funciondrios e responsaveis da farmdcia,
inclusive os que ndo necessitam de prescricdo médica. Conforme o breve histérico abordado,
fica natural compreender porque medicamentos e formulacdes sdo as principais categorias
destino de uma farmadcia, 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
sdo comunicados dentro das lojas.

As oportunidades apontam, agora, para outros caminhos. Para Lima (2010), explorar o
aspecto conveniéncia que se pode encontrar numa farmdicia continua sendo um atrativo
diferencial: O conforto de encontrar uma diversidade de produtos tornou as farmdcias e
drogarias um dos lugares preferidos pelos consumidores. Blessa (2009, p. 7) concorda que
“pelo grande nimero de PDVs espalhados pelas ruas do Brasil, muitos consumidores acabam
elegendo a farmacia como a sua loja de conveniéncia para alguns tipos de compra ndo
relacionada a remédios”. Os pontos fortes das farmécias, ainda segundo Blessa (2009) sdo: o
facil acesso de automovel, a auséncia de filas e a rapidez no atendimento. O tempo
economizado acaba fazendo diferenca entre entrar num supermercado e entrar numa farmécia
para comprar um creme dental ou um absorvente. Quando pensamos em farmécia como PDV,
pensamos logo na venda de mais um produto tangivel, como qualquer um que compramos no
supermercado. Mas a farmdcia possui o diferencial da prestagdo de servico, que requer
contato préximo, que lida com o bem-estar e com a satide de seus consumidores. O tipo de
compra e o tipo de decisdo que ocorrem dentro do PDV sio diferentes nos supermercados. E
preciso aproveitar melhor essas vantagens que sO as farmicias t€m para que sejam mais
procuradas pelos consumidores, ndo dependendo exclusivamente do fluxo da venda de
medicamentos. A compra por impulso é, em grande parte, uma decorréncia direta do sistema
de autosservico, em que surge como um dos efeitos provdveis de uma série de fatores
ambientais do espaco de vendas, como a aplicagdo de técnicas de merchandising.

Blessa (2009) chama a atengdo para o caso das redes norte-americanas Walgreens,
CVS, Rite Aid e Duane Reade e pelo menos de uma britdnica, a Boots, que sdo redes
gigantescas em nimero de lojas e oferecem uma variedade muito grande de produtos, mas
que ndo perderam o foco de seu negdcio. Elas definiram um modelo e o seguem. S6 que elas
extrapolaram o conceito de satide e bem-estar ao oferecer produtos e servicos correlatos.

Grandes redes de farmécias do Brasil poderiam aproximar-se desse conceito, procurando



inovar na abordagem ao cliente, surpreendendo-o com produtos e servicos inéditos. O
supermercado ndo pode ser visto como referéncia para a farmécia, apesar de vender alguns
dos mesmos produtos. Para Blessa (2009), a farmdcia brasileira precisa encontrar seu proprio
rumo. A autora destaca ainda que o varejo farmacéutico precisa vencer as proprias
resisténcias e talvez seja o segmento mais resistente a mudancas. Esse fato ocorre pela propria
natureza do negdcio, receoso de infringir normas, ser multado, pensando, assim, mil vezes

antes de implantar um processo mais moderno.

3.2 — Caracteristicas particulares do PDV farmacéutico para trabalhar a construcao de
marcas

Blessa (2009) expde que o gerenciamento por categorias ou setoriza¢do da farmicia,
que ganhou for¢a em 1990, é uma forma de definir o sortimento, os precos, as ofertas e as
promocdes para atender os diferentes consumidores e a coeréncia no modo de apresentacdo
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. Sdo elas: destino, rotina, conveniéncia e sazonalidade:

e As categorias destino sinalizam a posi¢do da loja para o consumidor e estdo
diretamente relacionadas a maior variedade de produtos, a capacidade de
oferecer precos mais baixos que os da concorréncia e ao espaco e conforto que
o cliente encontrard na loja. Estdo incluidos os produtos que podem ser
comprados pelo menor preco, gerando competitividade;

e As categorias de rotina englobam os itens comprados regularmente, como os
relacionados a higiene pessoal. Contribui com a fidelizagdo, pois os clientes
saberdo que naquele local encontrardo o que precisam. O preco ndo necessita
ser o menor, mas deve ser competitivo;

e Os produtos de conveniéncia sdo os que o consumidor normalmente ndo
compraria naquela loja, mas que comprara por impulso;

e As categorias sazonais compreendem os produtos usados em uma determinada
época do ano. Essas categorias de produtos também d@o ao consumidor a
sensacdo de que naquela loja tudo se encontra, tornando o local um ponto de

referéncia.



Blessa (2009) expde também a existéncia de uma forte relacdo entre o nimero de
frentes (faciamento), o local de colocacdo e a consequente rotacdo dos produtos. Essa drea é
influenciada pelas técnicas de planograma, que varejo e fornecedores trabalham muitas vezes
em conjunto para aproveitar o espaco de exposi¢do, garantindo e aumentando as fatias de
vendas. O correto € ter uma arrumagao por resultados de venda dos produtos, isto é, colocar
0s que mais vendem ao alcance dos olhos e os que menos vendem para baixo (BLESSA,
2009).

Os gestores do PDV de farmacias e os responsdveis pelas interagdes ali
proporcionadas precisardo se adaptar as mudancas do ambiente quanto ao espago disponivel
para exposicdo, utilizacdo de materiais, e ficarem atentos aos novos comportamentos de
compra dos shoppers. Para Lima (2010), conhecer a rotina, o tempo de permanéncia de cada
cliente na loja, suas preferéncias e as dreas quentes do PDV serd essencial para acertar na
comunicacdo. Definir testes em areas estratégicas para analisar o efeito que os diversos tipos
de comunicagdes e relagdes geram nesse publico, € um dos caminhos para conhecer melhor
esses novos hdbitos de compra que serdo adotados. Segundo Blessa (2009), pesquisas
mostram que 85% das compras em supermercados sdo realizadas sem planejamento prévio. O
consumidor resolve comprar a mercadoria apenas porque a viu exposta. No canal
farmacéutico, como hd um grande mercado para a prescricdo, aproximadamente 70% das
compras sdo planejadas e 30% caem na zona de exposi¢cdo atrds do balcdo, ou as chamadas
OTC (over the counter). A missdo da propaganda é preparar a cabe¢a dos consumidores para
que desejem os produtos anunciados, mas sabemos que estes sé serdo realmente comprados se
forem encontrados ou vistos em uma loja. A missdo do merchandising é preparar essa
exibicdo de produtos nas prateleiras, vitrines e materiais de divulgacdo. Se observarmos a
tabela 1 a seguir, explorada por Blessa (2009), veremos que o consumidor é movido pela sua

visdo:

Tabela 1: Avaliacdo da percepcao humana dividida nos cinco sentidos

SENTIDO %0
paladar 1%
tato 1,5%
olfato 3,5%
audicdo 11%
visdo 83%

Fonte: Blessa (2009).



Bitner (1992) destaca que um ambiente mais confortidvel faz o consumidor passar mais
tempo na loja e que esse tempo de permanéncia € fundamental na tomada de decisdes de
comprar ou ndo um bem.

Silva (1990, p. 15) também defende o encontro do estimulo ao consumidor com as

acoes de merchandising, uma vez que, segundo o autor:

O merchandising é o planejamento e a operacionalizacdo de atividades que
se realizem em estabelecimentos comerciais, como parte do complexo
mercadoldgico de bens de consumo, tendo como objetivo expo-los ou
apresenta-los de maneira adequada a criar impulsos de compra na mente dos
consumidores, ou usudrios, tornando mais rentdveis todas as operacdes nos
canais de marketing.

De acordo com pesquisa realizada pelo POPAI Brasil e relatada por Lanzetta (2010),
os displays, cartazes e banners ainda sdo as ferramentas de comunica¢do mais utilizadas no
canal farmacéutico. Com relacdo a presenca em comunicacio por categoria, os produtos para
cuidados pessoais det€ém 62,6% dos materiais de PDV, enquanto os medicamentos ficam com
15%, e outros produtos, com 22,4%. Blessa (2009) destaca trés principais caracteristicas dos

materiais de PDV: custo baixo, hora certa e marketing flexivel:

e Custo baixo: um material produzido para muitas lojas com vida ttil de um ano
custa, em média, 30 vezes menos do que uma insercdo de 30 segundos de um
comercial de TV em rede nacional;

e Hora certa: os programas de PDV focalizam o consumidor e a comercializagdo
da mercadoria no momento crucial — a hora da compra;

e Marketing flexivel: os programas de PDV podem ser facilmente elaborados de
acordo com as necessidades dos mercados locais, redes ou tipo de comércio
especifico. Além disso, permitem visar determinados segmentos de

consumidores.

Dentre os diversos materiais existentes, Blessa (2009) destaca como os mais utilizados
em farmdcias: cartazes de ofertas de preco ou promocdes; wobbler e stopper; faixas de
gbéndola; bandeirolas; ilhas; moébiles; topo de ilha; adesivos de chdo; folhetos/take one;
adesivos de vitrine; clip-strip; cestinha; capas de alarme; mobile; inflaveis; displays: de chio,

de checkout, de balcio, de ponta de gondola, de prateleira.



Abaixo, sdo 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 ambientacdo particular, como estratégia do varejista. E
interessante observar que além de proporcionar a comunicacdo de marca e do produto
exposto, os materiais também desempenham um importante papel para a exposicdo de
categorias além do seu ponto natural na gdndola, junto com os demais produtos concorrentes.
Ou seja, os materiais podem trabalhar a exposi¢cdo multipla, ou o cross-merchandising,
explorando categorias adjacentes, que podem afetar o processo de compra de diversos perfis

de clientes que sdo envolvidos pelo ambiente da loja.

Figura 1: Displays de balcio expostos em PDV de farmacia )

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

E interessante observar na figura 1 que os displays de balcdo considerados na figura
pertencem a marcas de medicamentos, que ja encontram-se expostos logo atrds do balcio,
préximos aos seus respectivos displays. Ou seja, mesmo ndo representando uma exposi¢ao
fora do ponto natural com poder de influenciar compradores de outras categorias, sendo
medicamentos, os fornecedores escolheram a exposi¢do miltipla de modo a dar mais destaque
a sua marca, versus as marcas concorrentes, evidenciando mais um fator do atual cendrio
competitivo em um ambiente pequeno que comporta muitas marcas concorrendo entre si,

como o ambiente de farmacia.



Figura 2: Display de ponta de gondola montado em PDV de farméacia
Fonte: Elaborado pela autora (2011).

As pontas de gondola de um PDV farmacéutico geralmente sdo negociadas para
exposicdo adicional de uma marca ou categoria de produtos. Sua atratividade esta no local, de
facil percepc¢do pelos clientes que circulam pela loja em busca de categorias destinos. Por essa
razdo, costuma-se alocar categorias que nao sao destinos em farmécias, ocasionando a compra

por impulso.

Figura 3: Clip-strip exposto em PDV de farmacia
Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Os clip-strips criam exposi¢do incremental de um produto ou marca que se deseje
promover, tanto como forma complementar de espaco ao seu ponto natural, como alocada em
categorias que representam alta afinidade na compra casada como, por exemplo, xampus na
gbndola de absorventes. O espaco disponivel para comunicacdo € uma alternativa as apertadas
gbéndolas, onde muitas vezes nido é possivel diferenciar-se, devido a falta de espago para

comunicacdes.



Figura 4: Mébiles expostos em PDV de farmécia

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Diferentemente dos materiais ilustrados anteriormente, o mébile nio carrega volume
de produtos adicionais em sua exposi¢do. Sua funcdo € mais orientada a gerar lembranga ou
conhecimento da marca ou produto comunicado. A exposicdo aérea facilita a percepcdo do
material em qualquer ponto da loja, diferentemente de um display, que somente € percebido

pelos clientes que frequentam a area da loja préxima ao seu local de exposicao.

Figura 5: Faixas de gondola em PDV de farmdcia

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Semelhante a fun¢do do mobile, a faixa de gdondola também ndo carrega volume de
produtos adicionais em sua exposi¢do e sua func@o € mais orientada a gerar lembranca ou
conhecimento da marca ou produto comunicado. Dessa vez, porém, a comunicagcdo ocorre
geralmente no ponto natural de exposicdo da categoria, diferenciando-o dos seus

concorrentes.



Blessa (2009) expde, ainda, outros fatores do comportamento do consumidor durante
as compras na farmdcia. O tempo médio de uma visita € 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 razdo de a maioria da populagdo 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 a esquerda do fluxo de
consumidores em um corredor. Mas, como os consumidores vém e vao de um lado para o
outro, todos os lados podem ser bem trabalhados. Os corredores estreitos sdo usados para os
itens de rdpida movimentacdo, 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 estdo as linhas de produtos de maior margem. Em
uma ida a farmécia, 60% das pessoas vdo direto ao balcdo enquanto 40% circulam ou ddo
uma olhada nas géndolas. Quem tem uma receita na mao ou sabe qual medicamento comprar,
vai direto ao assunto e depois, se tiver tempo, circula pelo restante da loja, dando
oportunidade as compras por impulso e ndo 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 publico feminino e infantil do que para o masculino. H4
ainda quem queira vender de tudo um pouco na farmicia, deixando de explorar uma
especializacdo que s6 a farmdicia pode contemplar. Segundo Blessa (2009), a farmacia ainda
teme perder seu conceito de PDV de medicamento fixado no imagindrio popular. “Mas ndo
vai perder; na verdade, vai ampliar se abrigar o conceito de centro de satde, pois, sob esse
prisma, tratard a saide 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 farmécias Drogasil, inclusive com a distribuicio
de cestinhas de compras, algo que s6 era visto nos supermercados até entao.

As farmicias precisam concentrar-se mais no merchandising e no atendimento, que
sdo os fatores de diferenciacdo e elementos que cativam clientes. Resultados favoraveis serdao
obtidos com uma nova imagem da loja, fruto da aposta no profissionalismo e na adocdo de
préticas que potencializem resultados positivos. De acordo com o Guia da Farmécia (2011), o
ponto de venda s6 se justifica quando cria estimulos aos clientes. A atmosfera geral deve

atrair a atencdo, de forma que desejem ali permanecer e comprar.



A seguir, confira os dez erros mais frequentes, segundo o Guia da Farmécia (2011):

1. Layout inadequado: ao entrar na loja, o cliente tem de perceber onde fica cada
coisa. O balcio de medicamentos, perfumaria, caixa, secdo infantil etc.
Ambientes confusos, sem espacos definidos, afastam os clientes ocasionais;

2. Descuido com a vitrine: ndo deve ser usada para amontoar produtos;

3. Tluminacdo deficiente: a loja ndo pode ser escura, nem ter iluminacdo
exagerada. O equilibrio € a virtude;

4. Falta de atencdo com a temperatura: se 0 ambiente interior estiver mais quente
que o exterior ¢ um convite a saida rapida do cliente;

5. Cores desajustadas: o menos € mais, pois os produtos ja sdo bastante coloridos;

6. Pouco cuidado com os estoques: produtos que ndo t€m saida ndo devem ficar
em um canto juntando poeira;

7. Nao renovar a imagem geral: ficar parado no tempo ndo atrai novos clientes;

8. Nao utilizar a simpatia: quando o atendente ¢é grosseiro ou arrogante
dificilmente o cliente retornard a loja;

9. Dar informagdes erradas: as informagdes da loja devem ser as mesmas do
folheto;

10. Descuidar da formag@o do pessoal: d4 péssima impressdo um atendente que

apenas sabe o preco do produto e desconhece suas caracteristicas.

Blessa (2009) expde que o grande erro do canal farmacéutico foi ndo ter se
profissionalizado em merchandising, e que quase todos os estabelecimentos, apesar de
estarem em pontos bem localizados, de facil acesso, sdo todos muito parecidos, com as
mesmas prateleiras vazias, mal aproveitadas, denotando caréncia generalizada de
conhecimento no tema. Para a autora, os problemas mais comuns na arrumacao das farmécias
estdo concentrados em m4a distribui¢cdo dos produtos (o consumidor ndo sabe onde encontra-
los), falta de um volume suficiente de produto exposto (o consumidor ndo enxerga o produto e
a farmicia nem percebe que ele acabou, deixando de vendé-lo por dias), excesso e mau
posicionamento de promocdes (pilhas sem informacgdo), produtos deitados, de lado ou mal

expostos (ndo da para ler o nome) e falta de preco ou de informagdo préximo aos produtos.



Figuras 6 e 7: Comparacao da exposi¢do das embalagens de cremes dentais

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas figuras 6 e 7 € possivel observar que, a esquerda, a exposicdo dos produtos da
categoria de cremes dentais é prejudicada pela méd exposicdo das embalagens, limitando o
reconhecimento da marca e a comunicagdo de beneficios. A direita, a exposi¢do ideal com
informagdo clara de marcas e precos.

O Guia da Farmicia (2011) reforca que apesar de as farmdcias, com rarissimas
excegdes, conhecerem o sentido do merchandising como ferramenta de venda, o equivoco do
canal estd em ndo saber explorar seus pontos fortes caracteristicos como a 6tima localizacao,
o facil acesso de automodvel, a auséncia de filas e a rapidez no atendimento. Porém, para
Lanzetta (2010), a comodidade de encontrar uma diversidade de produtos tornou as farmécias
e drogarias um dos lugares preferidos pelos consumidores e além de toda a facilidade
proposta, o que assegura a manuten¢do do comércio farmacéutico € a comunicacio das redes
com o consumidor. Atualmente, ¢ comum o canal farmacéutico investir em ambientacdo da
loja para que o shopper sinta-se confortdvel para conhecer as novidades do mercado de HPC
e, desta forma, incentivar a compra de itens ndo planejados. Outro ponto que deve ser levado
em consideragdo € a divisdo entre produtos e medicamentos, que ficam em espagos distintos,
respeitando as ocasides de consumo. Para Lanzetta (2010), o grande diferencial do canal
farmacéutico € que o consumidor que chega até ele geralmente busca alivio ou bem-estar. Se
o consumidor entra em uma drogaria, ndo importa se ele precisa de uma aspirina ou um creme
para os cabelos: o que ele busca € algo que o faca sentir-se melhor. A Associagdo Brasileira
de Redes de Farmadcias e Drogarias (Abrafarma) — que surgiu em 1991 e retne as 26 maiores
redes de farmécias do pais, com o propdsito de criar uma entidade que defendesse o interesse
e as posi¢des do segmento — destaca que em 2010, o movimento nas 26 grandes redes
associadas a entidade foi de 18% a mais do que em 2009. As maiores altas percentuais foram

dos genéricos (21,21%) e dos ndo medicamentos (20,92%). A Abrafarma entende esses



resultados como um claro reflexo do perfil do consumidor brasileiro, que enxerga na farmécia
e drogaria um centro de conveniéncia (ABRAFARMA, 2011).

A Abrafarma (2011) apresenta o ranking das redes associadas a entidade, relativo ao
exercicio de 2010 e reconhece que um dos fortes fatores que as redes tém 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 conveniéncia, trabalhando com um
grande nimero de lojas nos Estados onde atuam. No levantamento, a rede paulista, Drogaria
Sdo Paulo € a lider 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 coloca¢do de acordo com o nimero de lojas das associadas. Neste
quesito, a cearense Pague Menos € a primeira colocada, a frente da Droga Raia, Drogaria Sdo
Paulo, Pacheco e Drogasil. O ritmo de crescimento das redes €, em parte, atribuido ao ripido
movimento de abertura de lojas, expandindo sua atual regido de atuagcdo, em linha com a
tendéncia de migracdo do consumo dos itens de perfumaria dos grandes supermercados para
lojas menores, mais voltadas para proporcionar uma experiéncia de compra adequada ao que

as categorias significam para quem as buscam.

Tabela 2: Ranking das maiores redes de farmdacia do pais em faturamento em 2010

2009 2010 EMPRESA UF
3 1 Sado Paulo SP
1 2 Pague Menos CE
2 3 Drogasil SP
4 4 Pacheco RJ
5 5 Raia SP
6 6 Aratjo MG
7 7 Panvel RS
9 8 Big Ben PA
8 9 Nissei PR
10 10 Imifarma PA

Fonte: Abrafarma (2011).



Tabela 3: Ranking das maiores redes de farmacia do pais em nimero de lojas em 2010

2009 2010 EMPRESA UF
2 1 Pague Menos CE
3 2 Raia SP
6 3 Sao 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 Aratjo MG

Fonte: Abrafarma (2011).

Recentemente, a Abrafarma (2011) encomendou uma pesquisa nos estados de Sdo
Paulo, Parand e Rio de Janeiro, com um grupo de farmdcias, para identificar os aspectos
positivos ou negativos do associativismo no setor. A pesquisa conseguiu comprovar
cientificamente, por andlises comparativa e observacional, que o associativismo proporciona
beneficios ndo sé as farmécias 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 estd relacionado a satisfacdo do cliente. Quanto a compra nas farmécias associativas,
88% dos clientes responderam ser boa e ressaltaram que essa satisfacio se deve ao fato de
encontrarem os produtos que procuravam. O segundo fator responsavel pela satisfagdo da
clientela é a qualidade do atendimento. Para os clientes, o preco 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 farmécia comecam na localizagdo,
depois no atendimento e finalmente no preco. Para Blessa (2009), se entrarmos no publico C e
D, verificaremos que o preco podera 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: preco, atendimento, variedade
de produtos e as instalagdes 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 farmac€uticos os receberam, verificaram as instalacdes e

conferiram se os itens procurados estavam disponiveis em suas prateleiras. As drogarias



receberam notas de 1 a 5, sendo 1 considerado ruim; 2 regular; 3 bom; 4 muito bom; e 5

6timo.A avaliacdo seguiu os critérios conforme abaixo:

Precos:

Foram cotados os precos de dezoito medicamentos. Destes, apenas cinco estavam
presentes nas prateleiras de todas as oito farmdcias visitadas. Por esse motivo, a pontuagdo foi
estabelecida com base na cotacdo desse grupo menor de produtos e proporcionalmente ao
desempenho do mais bem colocado.

Atendimento:

Contaram para a avaliacdo a presenca ou ndo de farmac€uticos na loja, se foram
pedidas receitas para todos os medicamentos de venda controlada e a forma como o atendente
ofereceu promocgdes e remédios genéricos (perderam pontos aqueles que foram extremamente
insistentes). Também foi verificado o grau de informacg@o de quem est4 atrds do balcao.
Instalacdes:

Limpeza, iluminagio e temperatura da loja, uniforme dos funciondrios e prote¢do dos
medicamentos contra a luz solar foram levados em consideracido neste quesito. Também foi
verificado se a farmicia mantém uma plaqueta visivel ao consumidor com a informacgdo de
que os medicamentos podem causar efeitos indesejados, uma determina¢do da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa).

Variedade:

A pontuagdo 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 farmdcias Drogasil foi a primeira colocada com uma nota média de 3,57,
considerando as quatro varidveis avaliadas. Em seguida vieram as redes Droga Raia, Drogaria
Sdo Paulo, Onofre e Drogaverde, seguidas pelas redes Pague Menos e Drogio,
respectivamente. A maioria das redes recebeu avaliagdo “boa” ou “6tima” quanto aos quesitos
instalacdes, atendimento e variedade, o que demonstra a preocupacio dos consumidores com
relacdo ao ambiente de compra das lojas.

Segundo Bergamo (2010) especialistas em consumo afirmam que, dentro da farmécia,
os clientes se comportam como se estivessem em qualquer outro tipo de loja. Mesmo com

uma lista de itens em maos, acabam levando muito mais do que precisam e € por esse motivo

que a disposicao dos produtos é importante. A 16gica é a mesma dos supermercados. Assim



como nos lembramos de levar o molho de tomate e o queijo ralado quando vemos que eles
estdo ao lado do macarrdo, na farmdcia acabamos colocando na compra, além do antigripal
receitado, outros produtos de compras ndo planejadas ou por impulso. Nao a toa, as tdticas de
conquista de consumidores sdo as mesmas tanto em farmdicias quanto em hipermercados.
Quase todas elas t€m, por exemplo, o cartio fidelidade, e algumas concedem descontos de até
70% para os clientes cadastrados. Em troca, obtém dados preciosos sobre os habitos de sua
clientela. Segundo Bergamo (2010), o consumidor vai, em média, duas vezes por més a
farmécia — frequéncia que dobra no caso de mulheres entre 35 e 50 anos e de pessoas com

mais de 60 anos. O valor de compra médio é de 50 reais.

Produtos de 8
higiene, beleza

26

Remédios isentos

e dietéticos de prescricdo
. 16%
5% Medicamentos de

Genéricos de venda marca de venda
controlada controlada

Grafico 2: Perfil do consumidor de farmacias

Fonte: Bergamo (2010).

Também é necessario estudar as oportunidades oferecidas pelo ambiente, em termos
de espaco, possibilidade de utilizacdo de materiais, além do perfil e do comportamento do
shopper. Conhecer a rotina, o tempo de permanéncia de cada cliente na loja, suas preferéncias
e as areas quentes do PDV € essencial para acertar na comunicacdo. Definir uma érea de
testes para analisar o impacto e a influéncia que comunicacdes diferenciadas geram nesse
publico é uma alternativa para conhecé-lo melhor. De acordo com Karsaklian (2004), um
consumidor tende, sob influéncias no PDV, a renunciar a compras ji decididas ha algum
tempo.

Semelhante ao que ocorre com o varejo alimentar, as grandes redes do mercado sao as
que apresentam as melhores execugdes das técnicas de merchandising em suas lojas. Sao

também, as que contam com o maior apoio dos fornecedores, uma vez que celebram maiores

parcerias com estes, do que o varejo de farmécias independentes. A seguir, temos o exemplo



do que ocorre, na maioria das vezes, no mercado farmacéutico com relagdo ao ambiente de

loja de uma farmécia de rede e de uma farmacia independente:

Figuras 8 e 9: Ambientes de loja de uma farmacia independente e de uma rede

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas consideragdes de Nigro (2005), a evolugdo do merchandising acompanhou a
evolucdo do mercado e hoje as acdes sdo planejadas de acordo com o tamanho da loja e o
perfil dos clientes a serem atingidos. O espaco é diferente em cada PDV e isso deve ser
levado em conta na criagdo dos displays. Para a criagdo das pecas, é preciso conhecer os
locais nos quais serdo utilizadas, suas exigéncias e normas. Isso evita problemas e
dificuldades na instalag@o.

Blessa (2009) expde os pontos necessdrios para projetar um layout eficiente de
farmdcia. O layout deve ser montado levando-se em conta o tipo e a classe de consumidor que
se quer atingir, além dos servicos que se pretende prestar (aplicacdes para cabelos, etc.). E

preciso equilibrar alguns objetivos:

e Incentivar os consumidores a mover-se pela loja sem apertos, pois o espaco
entre as gdndolas colabora para que os consumidores fiquem mais na loja e
comprem mais do que haviam planejado, em um fluxo estimulante entre
corredores e espagos;

e Valorizar os espagos de exposicdo OTC;

e Ter um bom espacgo para atendimento em frente aos balcoes;

e Ter pouco medicamento tarjado exposto (apenas para lembranga do
consumidor);

e Separar as categorias em uma légica que facilite as compras no autosservigo.



Havro (2007) destaca o comportamento do consumidor no canal farmacéutico por
meio da pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisas Ibope Solutions a pedido da POPAI
Brasil. O objetivo do estudo foi conhecer os habitos dos clientes, além de verificar o impacto
que as acdes e os materiais de merchansiding causam na decisdo de compra do consumidor. A
pesquisa nos mostra que as mulheres sdo as que mais frequentam as farméacias, cerca de 65%.
Outros dados interessantes sdo que 42% estdo em busca de produtos que ndo sdo
medicamentos. A maioria dos consumidores, 86%, paga o produto a vista. Entre os resultados

obtidos, destacam-se:

Frequéncia de compras:

®  65% dos frequentadores de farmdacias sao mulheres;

e Cerca de 83% pertence a classe B e C;

e Somente 61% tem o colegial completo;

¢ Os frequentadores desse canal t€m em média de 20-39 anos;

®  83% dos consumidores vao sozinhos aos estabelecimentos;

e Esse publico frequenta farmicias independentes e o periodo com maior
concentragdo de compra estd no periodo da tarde (56%).

Planejamento de compra:

® 91% dos consumidores ndo levam lista de compra:
® 26% ndo levou a lista, mas sabia o que ia comprar;
® 4% ndo levou lista, mas tinha receita de medicamentos prescritos.

Tempo de permanéncia nas lojas:

¢ Os consumidores ficam cinco minutos em média nas farmécias e drogarias;

e Em Sio Paulo 60% dos consumidores vdo diretamente ao balcdo, sendo que
56% estdo interessados em medicamentos, porém a média pesquisada foi que
51% dos consumidores vao diretamente ao atendente;

® 33% dos consumidores foram direto no balcdo, mas pararam para olhar outras
secoes.

Intencdo de gasto:

® 58% dos consumidores buscam medicamentos — desses 58%, cerca de 6%
compram medicamentos sem prescricdo médica;
® 22% buscam produtos de higiene — a compra desse item feito em farmécias se

da devido a localizagdo das lojas, conveniéncia e praticidade;



® 12% procuram itens nos segmentos de cosméticos — essa compra também ¢é
feita pela localizag@o, mas também pela aquisi¢do de produtos mais baratos;

® 7% dos clientes compram produtos para bebé - essa compra também é feita
pela localizacdo, mas também pela aquisicio de produtos também mais
baratos;

® 2% compram alimentos (1% bomboniere);

® 2% adquirem bebidas;

e O valor gasto em farmécias e drogarias é proximo de R$ 11,90;

® O perfil do consumidor nesse canal: sdo mulheres de classe média alta, paulista

e compram em redes farmacéuticas.

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 fendmenos contemporineos, por sua capacidade de lidar com uma ampla
variedade de evidéncias. As fontes de informagdes utilizadas foram: documentos (da empresa
e da midia), artefatos, questiondrio, entrevistas e observagdes.

Quanto a parte de andlise documental, foi feita uma coleta de dados do caso
selecionado, pesquisando materiais sobre o mercado em que a empresa atua, sobre a propria
empresa, sobre a marca Oral-B e sobre suas acdes gerenciais, no PDV, em publica¢des na
midia e em sites institucionais e afins. As informagdes institucionais sobre a P&G a seguir,
foram retiradas de documentos internos, fornecidos pela funciondria da Assessoria de
Comunicagdo da P&G, Debora Spinola, em 05 de julho de 2011.

Inovacdo, exceléncia em produtos, conhecimento do consumidor e crescimento
sustentdvel sdo alguns dos pilares da Procter & Gamble, a maior empresa de bens de consumo
do mundo. Fundada hd 173 anos, a companhia, mantém o propdsito de criar produtos de
maior valor agregado para melhorar a vida das pessoas agora e para as futuras geragdes,
sempre com foco no conhecimento profundo do consumidor e nas suas verdadeiras
necessidades. Suas marcas impactam consumidores no mundo todo, cerca de quatro bilhdes
de vezes ao dia. E, para atender as necessidades do publico mundial, a P&G mantém um
quadro de 127 mil funciondrios que atuam em 80 paises. A companhia comercializa 300
marcas em 160 paises, sendo que 50 delas sdo lideres de mercado e respondem por 90% das

vendas. Suas 23 marcas globais faturam hoje mais de US$ 1 bilhdo por ano cada uma.



Somente a Pampers é responsavel por US$ 7 bilhdes anuais. O xampu Pantene e o detergente
para roupas Ariel, comercializados em 115 paises, sd3o marcas de US$ 2 bilhdes cada uma.
Nos anos 90, a companhia iniciou o processo de aquisi¢des que agregou ao seu portfélio
marcas lideres em outros setores. Dentre elas, estdo as da Iams Company, que lidera o
segmento Premium de ra¢des para cdes e gatos em nivel global, com vendas anuais de US$
800 milhdes; a Wella, com presenca marcante em 140 paises, e a Gillette, lider mundial no
setor de higiene pessoal e baterias alcalinas da marca Duracell (RELATORIO, 2011).

A Procter & Gamble é uma empresa global com capital aberto na bolsa de Nova York
e por isso s6 podem ser revelados os dados globais de faturamento. O faturamento anual da
P&G, fechado em junho de 2010, atingiu US$ 79 bilhdes. No Brasil, a Procter&Gamble
iniciou as operagdes em 1988, com a aquisicdo da empresa brasileira de perfumarias Phebo
S.A. Atualmente a P&G Brasil estd entre os 15 maiores faturamentos da companhia no
mundo. Nos proximos cinco anos, a P&G Brasil pretende estar entre as cinco maiores no
mundo. Para isso, suas estratégias sdo continuar crescendo acima das taxas do mercado local e
trazer inovagdes e marcas mundialmente consagradas para o pais. A P&G Brasil teve um
importante crescimento de 20% em 2010 em relagdo ao ano anterior. Neste mesmo periodo, o
nimero de colaboradores também cresceu de 3.200 para 3.800 funciondrios (RELATORIO,
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 estd na 9* posi¢do, entre as 10 maiores
anunciantes do Pais. Em 2009, a companhia ocupava a 24* posi¢do do ranking do Ibope
Monitor. A P&G investe mundialmente cerca de 6% do seu faturamento em acdes de
marketing e midia. A maioria das marcas cresceu a sua participacdo na midia como o caso de
Pantene, Ariel, Gillette, Pampers, Duracell, etc. Em 2010, a P&G Brasil teve o lancamento de
marcas como Olay, Head&Shoulders, Naturella e Febreze. A P&G também inovou em 2010 e
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lancou a campanha multimarcas inédita “Provou Gostou Avido do Faustdo” que foi uma
importante acdo de comunicagdo para a marca P&G e os produtos da companhia. Em 2010, a
campanha multimarcas impactou mais de 140 milhdes de pessoas e ampliou a presenca da
marca entre os consumidores brasileiros. Esta campanha ndo somente ampliou a consciéncia
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 promogéo
estreou a segunda edi¢do. A participacdo dos consumidores em todo o pais foi recorde ja no

primeiro dia com mais de 200 mil cupons enviados, o que representa seis vezes mais

cadastros que a edicao 2010 (RELATORIO, 2011).



A P&G conquistou alguns prémios no Brasil, tais como: Produto do Ano, com as
marcas Pampers, Gillette, Pringles, Ariel, Pantene, Hipoglds, Oral-B, Koleston e Always,
eleitos pelos consumidores com base em qualidade, performance e eficiéncia; Prémio Caboré
de Anunciante do Ano, em reconhecimento ao trabalho de forte comunica¢dio com os
consumidores, além dos prémios 14* Empresa mais Inovadora do Brasil da revista Epoca
Negocios, a 21* Companhia Mais Admirada do ranking da revista Carta Capital, Top of Mind
da Datafolha, com as marcas Pampers e Gillette, entre outros (RELAT()RIO, 2011).

Em responsabilidade social, a P&G estd comprometida, por meio de seu programa
global Viver, Aprender e Prosperar, a melhorar a vida de criangas com idade entre O e 13 anos
que estejam em situagdes consideradas inadequadas. Essa causa estd 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 Crianga.
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 Dé a Mao para o Futuro,
realizado em parceria com a Associacdo Brasileira da Indudstria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), que incentiva a criacdo de empregos para catadores de
lixo, gera renda para os municipios participantes e diminui os residuos descartados, e o
CEMPRE (Compromisso Empresarial para a Reciclagem), que promove a inclusdo social dos
catadores e incentiva a criacio de redes de coleta seletiva no Brasil (RELATORIO, 2011).

No seu dltimo fechamento de ano fiscal em junho de 2011, a P&G registrou resultados
positivos, como o mais alto crescimento organico de vendas atingindo +16%, a frente do seu
grupo de empresas concorrentes nos dltimos 14/15 trimestres. Seu volume aumentou de 2 a
3% no ano fiscal anterior para 9% e, pela primeira vez, registrou US$ 1 bilhdo em lucros
antes de impostos. Esses nimeros consolidaram a regido da América Latina como a regido de
crescimento mais rdpido na P&G pelo terceiro ano consecutivo. Embora essa regido
represente apenas cerca de 10% das vendas mundiais da P&G, sua contribuicio é de 30% do
crescimento corporativo mundial. Ainda em seu tltimo ano, a P&G lancou na América

Latina, mais marcas do que nos dltimos 5 anos (RELATORIO, 2011).



3.3.1 — Segmentos de atuacio e suas marcas

Alimentos: As pastilhas Vick proporcionam uma sensacao de frescor na garganta e sao
comercializadas em quatro sabores: cereja, limdo, menta e laranja. Estdo disponiveis em
sachés unitarios com cinco pastilhas ou em caixinhas com quatro sachés de cinco pastilhas.

Baterias: Lider mundial em pilhas alcalinas de alto desempenho, a linha Duracell é
composta no Brasil por pilhas alcalinas, pilhas ultra, pilhas recarregdveis, lanternas e
carregador de pilhas, além do novo carregador instantaneo. Desenvolvidas com tecnologia
avancada, 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 lider no mercado de

laminas de barbear, com mais de 100 anos de vida, foi anunciada pela Procter & Gamble.
Essa foi a maior aquisi¢do da companhia em seus quase 170 anos de vida na época, com uma
oferta de quase US$ 57 bilhdes.

N

Cuidados com o bebé: Pampers traz alta tecnologia no que diz respeito a absorcdo e

conforto. Tais condi¢gdes sdo essenciais para o seu desenvolvimento, j4 que é durante as
brincadeiras que eles exploram e conhecem o mundo e, & noite, durante o sono, fixam o que
aprenderam durante o dia. As fraldas Pampers sdo seguras e confortidveis para o bebé. As
toalhinhas umedecidas Pampers sdo para a pele sensivel do beb€, que necessita de cuidados
especiais.

Cuidados com a beleza: A linha de tratamento Pantene Pro-V oferece protecdo e

restauracdo dos fios. A linha possui cinco tratamentos para cuidar dos cabelos, atendendo as

mais diferentes necessidades:

e Maiscara de Tratamento - restaura a superficie externa do cabelo, hidratando
drasticamente os fios;

e Ampola 3 Minutos Milagrosos - conta com ingredientes condicionantes trés
vezes mais intensos que reparam até trés meses de danos em apenas trés
minutos;

e Tratamento Noturno - possui férmula concentrada de Pr6-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

exposicao ao sol, ao vento e a poluigdo;



e Creme de Pentear Pantene - possui formula 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 Dermatologia). Pesquisas conduzidas pela P&G apontam
que 50% dos adultos ja sofreram ou sofrerdo com os sintomas da caspa em algum momento
da vida. No Brasil, nimeros apurados (Fonte: Nilsen Fevereiro/2010) confirmam a tendéncia
de que cerca de 40% dos brasileiros nao tém couro cabeludo sauddvel.

A linha Pert Plus foi o primeiro 2 em 1 do mundo com o conceito de xampu com
férmula condicionante, que limpa profundamente, sem deixar residuos, e cria uma pelicula
que protege a umidade natural de cada fio.

A tradicional Coldnia Seiva de Alfazema foi lancada no ano de 1943 no Brasil. A
coldnia € elaborada de flor de alfazema, sendo sua fragrancia predominante de lavanda fresca,
amadeirada e almiscarada.

No Brasil ha mais de 50 anos, a marca Wella comercializa atualmente mais de 20
marcas dedicadas ao cuidado e a beleza dos cabelos. A marca, além de comercializar os
produtos, presta consultoria as consumidoras nos pontos de venda, desenvolve cabeleireiros
com extensos programas de treinamento e influencia a moda. Fazem parte da linha de
consumo: coloragdo (Koleston, Wellaton e Soft Color), descoloracdio (Blondor P6
Descolorante com Camomila), tratamento (Liquid Hair) e alisamento (Wellachic Wellin
Vital). J4 a linha profissional é composta de coloracdo (Color Perfect, Color Touch e
Magma), descoloragdo (Blondor Lightening Cream), Styling (High Hair, Sebastian e System
Professional), tratamento (Lifetex, System Professional e Sebastian), alisamento (Wellastrate)
e maquiagem (Trucco).

Primeira coloracdo 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. Sao 42 cores, distribuidas de maneira a atender as preferéncias de cada consumidor.

A Wella Professionals € a principal marca de P&G Salon Professional, uma divisdo da
P&G Beauty & Grooming, lider mundial e especialista em cabelos e beleza. Wella
Professionals tem 130 anos de tradi¢do e € uma marca lider no mercado profissional.

Olay ¢ lider mundial em cuidados com a pele e chegou ao Brasil ha 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

paises, vem para a melhorar a vida da mulher que busca inovagao e tecnologia para facilitar o
dia a dia. Nas versdes p6 e liquido.

A marca Ace tem os produtos que reinem brancura superior € uma experiéncia
sensorial oferecida pelos perfumes. Além das versdes em pd, a marca possui as versdes em
barra e a versdo liquida.

Em 2010, a P&G trouxe para o Brasil a marca Febreze. Ja presente em mais de 16
paises, como Estados Unidos, Japao, Alemanha, México e Portugal, Febreze ¢ 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 acdo. O produto elimina maus odores como
os de banheiro, tabaco, animais domésticos, umidade, alho e peixe.

POP € um sabdo em p6 que apresenta um alto rendimento e garante perfume durante e
apos a lavagem. Esta disponivel nas fragrancias Floral (500 g, 1Kg e 5 Kg).

Cuidados com a satide: Vick estd presente no Brasil hd 75 anos. Seus produtos sdo

comercializados em mais de 130 paises e, segundo pesquisas realizadas, 100% dos
consumidores brasileiros conhecem a marca e 83% ja utilizaram pelo menos um de seus
produtos. A linha Vick apresenta uma familia de medicamentos, formulados para aliviar e
minimizar o mal-estar causado por sintomas como tosse, congestdio, coriza, dor de cabeca,
febre e dores no corpo.

A pomada Hipoglés é comercializado no pais hd mais de 65 anos. E indicada para a
protecdo da delicada pele do bebé contra assaduras. A marca ganhou recentemente uma
extensdo de linha, a vers@o Hipoglés Améndoas. O novo Hipoglés Améndoas protege, hidrata
e nutre a pele do bebg, além de ser fécil de aplicar e remover.

Metamucil (plantago Ovata — Psyllium) € indicado para o tratamento da constipagao,
pois auxilia a restauracdo da regularidade intestinal. Auxilia em problemas como prisdo de
ventre e hemorrdidas, que afligem milhdes de brasileiros, causando desde desconforto e dor
até intervencdes cirdrgicas.

Cuidados pessoais: Marca sindmimo de categoria e lider de mercado no segmento de

laminas ha 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 pds barba. A marca oferece ainda o gel para
cabelo Gillette, o sabonete liquido facial Gillette, o esfoliante facial e o creme hidratante
facial. Recentemente a marca trouxe para o mercado brasileiro uma linha completa de

desodorantes.



Depilacdo: Para as mulheres a Gillette também oferece uma gama de produtos para
tornar a depilacdo mais confortdvel e eficiente. Dentre essas solugdes estdo o Gillette
Prestobarba3 Feminino, o Gillette Sensor Excel for Women e o gel par depilacdo Gillette
Women Satin Care.

Protecdo feminina: A marca Always possui um portifélio completo de absorventes

higi€nicos externos e o protetor didrio que retém a umidade natural do corpo da mulher todos
os dias do més.

A marca Naturella foi lancada em 2010. E o primeiro absorvente higiénico a adotar o
conceito de cuidado com a pele. Assegura protecdo e absorcio ao mesmo tempo que previne
as irritacdes associadas a menstruagdo, prevenindo e combatendo odores. A linha é composta
por absorvente com abas, sem abas, absorvente noturno e protetor didrio.

Tampax é um absorvente interno com vdrias versdes € o Unico do mercado com
aplicador higiénico que facilita sua colocagdo no lugar correto, fazendo com que a mulher nao
sinta o absorvente interno durante o uso.

Racdes animais: A TAMS € lider em tecnologia no mercado de ragdes Premium para
cdes e gatos, com alimentos Eukanuba e IAMS. Atua em mais de 77 paises e estd no Brasil hd
10 anos.

Cuidados bucais: Fixodent € um creme fixador de préteses dentdrias, clinicamente

testado. Diminui a irritagdo e o desconforto da gengiva causados pelo atrito da prétese com a

mucosa bucal e mata as bactérias que causam o mau halito (PRODUTOS, 2011).

Uma vez citadas as categorias de atuacdo da P&G no Brasil, vamos, a seguir, discorrer
mais detalhadamente sobre a marca considerada para o estudo de caso deste trabalho. Todas
as informacdes apresentadas abaixo foram coletadas em documentos disponibilizados pela
assessoria de imprensa da P&G e pelo endereco eletronico institucional da marca na Internet.

Cuidados bucais sdo bastante relevantes em relagdo a saide como um todo. Sabe-se,
por exemplo, que a mesma bactéria que causa as céries € responsdvel por 40% dos casos de
endocardite, uma infec¢do na vélvula do coracdo. Portanto, além da escovagdo, recomendam-
se outros cuidados, como visitas regulares ao dentista, o uso de fio dental e o uso de
enxaguatério bucal (ORAL-B, 2010).

Em 1950, uma das grandes autoridades norte-americana na prevencdo de doengas
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 inglé€s). Em 1971 a
Cooper Laboratories, uma companhia farmacéutica, adquiriu a empresa fabricante, Oral-B.
Nesse periodo houve uma expansdo de marketing em vérios paises, que colocou a marca de
escovas Oral-B como a primeira marca do mundo. Em 1984 a Gillette Company adquire a
divisdo Oral-B da Cooper, constituindo uma empresa independente, com o nome Oral-B
Laboratories Inc. Desde 1° 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 pais, entregando o licenciamento da
marca Oral-B & Flex-A Carioca. Em 1984 a opera¢do mundial da Oral-B foi comprada pela
Gillette Company. Por forca do contrato de licenciamento, a Flex-A Carioca produziu e
comercializou os produtos da marca Oral-B até fevereiro de 1987. Durante todo esse periodo,
os produtos da marca Oral-B foram divulgados em faculdades de odontologia e consultérios
odontolégicos e comercializados fortemente em farmicias e drogarias, e discretamente em
supermercados, obtendo um grande prestigio junto aos dentistas e consumidores. Em Abril de
1987, foi constituida 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 lider mundial no mercado de escovacdo, que movimenta mais de
US$ 5 bilhdes. Integrada a Procter & Gamble desde 2006, sua linha de produtos inclui
escovas dentais elétricas e manuais, especiais e interdentais, além de fios e fitas dentais,
enxaguatorios bucais e cremes dentais. Possui produtos com finalidades especificas, como
clareamento de dentes, e também destinados a publicos de diferentes faixas etdrias. No
mundo, as escovas de dente Oral-B sdo mais recomendadas por dentistas que as de qualquer
outra marca. Em 2009, Oral-B que € lider 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, apés mais de 10 anos de pesquisa, o novo creme dental Oral-B
Pro-Saide, um produto especialmente formulado para proteger contra problemas que
preocupam os dentistas, como: cdries, gengivite, placa bacteriana, sensibilidade e actimulo de
tartaro e, simultaneamente, clareia os dentes, evita a formagao de novas manchas e refresca o
hélito. Para a criacdo da linha de cremes dentais Oral-B Pro-Satide, a marca empenhou-se no
desenvolvimento de tecnologias e na combinacdo 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 avango cientifico na 4rea de cuidados bucais. A

linha de cremes dentais da Oral-B tem hoje um pouco mais de 10% de participagdo nos



mercados onde atua, de acordo com dados Nielsen de Maio de 2011, e apresenta tendéncia
positiva também em todos os mercados onde estd presente. No canal farmacéutico, onde foi
lancada primeiramente, a linha ja é a segunda marca em participacdo de mercado (ORAL-B,
2010).

Para formar o conceito e estabelecer o posicionamento da familia Oral-B Pro-Saude,
com os melhores produtos da Oral-B, a marca possui ainda nessa submarca, as categorias de
escova dental, fio dental e enxaguatério bucal. O fio dental Oral-B Pro-Saide possui
microtexturas para remover a placa com mais eficiéncia. Ele € feito com um polimero
diferente do nylon, que desliza mais facilmente entre os dentes e ndo desfia, além de
proporcionar uma sensagdo refrescante de limpeza. O enxaguatério Pro-Satdde elimina até
99% das bactérias sem ardéncia do dlcool, ajuda a combater e prevenir a gengivite e
proporciona até doze horas de protecdo. A escova Oral-B Pro-Saide 7 Beneficios, a0 mesmo
tempo que mantém como caracteristica a preocupacdo em atender, de forma integrada, ao
maior nimero de necessidades de higiene bucal, destaca-se pela alta tecnologia aplicada no
desenvolvimento do produto que agora proporciona 7 beneficios para uma boca limpa e
saudédvel. O conceito Pré-Satide foi desenvolvido tendo em vista a premissa de que a regido
da boca é composta, além dos dentes, de lingua, gengiva e bochecha que devem ser tratados
conjuntamente. E sabido que a boca serve de porta de entrada para diversas doencas e que
problemas nos tecidos de suporte dentdrio podem potencializar patologias como doenca renal
crOnica, artrite reumatdide e hipertensdo arterial. Cuidados especificos na higiene bucal
significam bem mais que simples escovacdo dos dentes e pensando nisso a nova Oral-B Pro-
Satide 7 Beneficios retne alta tecnologia (ORAL-B, 2010).

O canal farmacéutico é onde a marca Oral-B possui seus mais elevados niveis de
participacdo de mercado. Em escovas dentais, Oral-B registrou no més de abril de 2011 uma
participacdo de mercado de 41,1%, seguida pela concorrente Colgate com 27%. No segundo
canal onde detém a maior participacdo de mercado, a linha de escovas dentais da Oral-B
possui 33% da participagdo, oito pontos percentuais a menos quando comparada a
participacdo do canal farmacéutico (MARKET SHARE, 2011). Segundo o gerente da marca
no Brasil, Felipe Melo, isso se dd 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 preco, € que investe mais tempo com a categoria no momento da compra,
além de seguir mais fielmente as recomendagdes dos dentistas. Quando isoladas apenas as
grandes redes de lojas de farmdcia, com caracteristicas de ambiente de loja ainda mais

favordveis a 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 cariter independente, a
participacdo de mercado da marca Oral-B € ainda mais consolidada, com 46%.

Na categoria de cremes dentais, os resultados de participacao de mercado também vém
mostrando uma tendéncia crescente, enquanto a principal marca concorrente, a Colgate,
mostra uma tendéncia de perda de participacdo, no curto e no longo prazo. Analisando a
demanda dessa categoria no canal farmacéutico, 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 farmacéutico ocorrem entre os itens da familia Oral-
B Pro-Saude. Ja os produtos da familia 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 estdo mais dispostos a
gastar um valor mais alto por unidade de produto comprada, tendo o fator preco um peso
menor na sua decisdo de compra. Na comparacdo 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 farmdicia € de maior valor agregado do que no canal alimentar. Neste
ultimo, apenas 40% das vendas da marca se concentra na familia Pro-Sadde, estando onze
pontos percentuais abaixo do nivel de vendas dessa familia no canal alimentar. Notamos
também que a familia de produtos da marca Oral-B de menor preco, Oral-B 123, tem quinze
pontos percentuais a mais de venda no canal alimentar, quando comparado ao farmacéutico.
Notamos, assim, mais uma vez, que o perfil do shopper no canal farmac€utico para essa
categoria apresenta maiores gastos, quando comparado ao shopper da mesma categoria no
canal alimentar. Foi possivel notar também, que o shopper da marca Oral-B possui um perfil
de compra que apresenta maior disposi¢do a adquirir produtos de maior preco, quando

comparado, no mesmo canal, aos shoppers da principal marca concorrente, a Colgate.

3.4 — Coleta, tratamento e analise dos dados

Conforme Yin (2005), existem quatro possiveis tipos de estudos de caso elaborados
por meio do cruzamento de duas varidveis: nimero de casos a serem estudados (inico ou
multilpos) e unidades de andlises (Unica ou multipla, também chamadas de holistica ou
incorporada, respectivamente). O trabalho em questdo devera se enquadrar no estudo de caso

unico com unidade de andlise tnica, por se tratar da andlise em profundidade das influéncias



de um ponto de contato da marca com seus consumidores, o PDV. O autor afirma que a
escolha por caso unico € apropriada em alguns tipos de circunstancias, quando esse caso tem
condi¢do de confirmar, contestar e estender a teoria envolvida no trabalho.

Na busca por informagao, ¢ importante a busca por algumas fontes para a obtencao de
dados. Os dados necessarios 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 possivel, que trouxeram algum esclarecimento ao problema
de pesquisa, sendo esta a fase exploratéria da pesquisa. Para desenvolver a fundamentacdo
tedrica e metodoldgica, a pesquisa bibliografica foi composta pela coleta de dados em livros,
dissertacdes, anais de congressos, artigos, manuais e revistas do setor de Trade Marketing,
acesso a sites, como também busca em base de dados de producdo cientifica como Capes,
ProQuest e Google Scholar. Na pesquisa bibliografica foram pesquisados e analisados
detalhadamente os seguintes assuntos: marcas, modelos de gestdo de marcas, valor de marca,
PDV, Trade Marketing e comportamento do consumidor. Como se faz necessdrio entender
com profundidade como se dd o gerenciamento do valor de marca, procuraram-se modelos de
gestdo que trouxessem visdes distintas, e também que tivessem sido elaborados por
importantes autores no assunto. Dentre os diversos autores citados, foram considerados
previamente para elaboragdo de instrumento de pesquisa, os modelos de gestdo de marca de
Aaker (2000) e Keller (2003). A andlise prévia mostrou qual a perspectiva considerada por
cada autor para o desenvolvimento dos conceitos em relagdo ao valor de marca e como 0s
ativos que determinam seu valor sdo priorizados e categorizados.

Segundo Souza (2007), Aaker, de um lado, apresenta o trabalho de gestdo de marca a
partir do continuo aperfeicoamento das cinco categorias geradoras de valor de marca —
lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, associagdes a marca e outros
ativos ligados a marca. Ja Keller (2003), conforme pudemos discutir no capitulo 1 sobre
marcas, parte da perspectiva do nivel de consciéncia da marca pelo consumidor e de como
este avalia a imagem dela. Souza (2007) conclui que em uma visdo analitica sobre os dois
autores referenciados, note-se, portanto, enfoques diferenciados para o mesmo tema, os quais,
segundo a autora, sdo essenciais para o entendimento amplo e aprofundado do assunto.
Durante as pesquisas realizadas para discussdao do estudo de caso que serd apresentado neste
trabalho, também se considerou importante uma abordagem multipla dos conceitos, para que
os dois autores citados e suas distintas referéncias fossem explorados e entdo conectados, com
a intencdo de discutir se a pratica dos gestores e a visdo que eles almejam que os

consumidores tenham sobre suas marcas, estdo realmente conciliadas com a visdo que os



consumidores de fato det€ém sobre essas marcas, apds a interagdo com as mesmas. Assim, a
pesquisa que serd apresentada buscard debater como as praticas gerenciais desenvolvidas
repercutem nos consumidores quanto aos resultados desejados para o trabalho do brand equity
dessas marcas. Esse conceito adotado, de conex@o da visdo dos gestores com o0s
consumidores, serviu como ponto inicial para o desenvolvimento dos pilares que moldaram o
estudo de caso a ser apresentado.

Ao entrarmos no capitulo trés e iniciarmos nosso ambiente de estudo de caso,
procurou-se apresentar o panorama sobre o assunto PDV por meio do entendimento da
dinamica de trabalho das lojas do canal farmacéutico, como também do relacionamento desse
canal de distribui¢do com a industria e o consumidor. Por fim, foi trazido um panorama sobre
o mercado, as categorias e a marca em andlise, dentro do contexto de atuacdo da marca no
canal farmacéutico.

Para obter dados especificos para o estudo de caso, pesquisou-se material fornecido
por sites institucionais (da empresa e da marca). Ainda foram analisadas divulgacdes na
midia, por meio da publicidade, para dar maior credibilidade e comprovar suas informacdes.
Todos estes sdo dados secundérios, pois sdao fornecidos por outra entidade que nio o
pesquisador, sobre os quais foi feita andlise de conteido e ressondncia. Estes dados
constituem a descricdo do caso, que focou a comunica¢do da marca da categoria de higiene
bucal, Oral-B, no PDV farmacéutico.

Os dados primérios sdo aqueles que nao foram antes coletados, portanto sio coletados
com o proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento (Mattar,
2001). Para Mattar (2001), os dados primarios podem ser coletados por meio de dois meios
basicos: a observagdo e a comunicacdo. O método de comunicacdo consiste no
questionamento, verbal ou escrito, de individuo(s) de interesse, ou grupo de interesse, para a
obtencdo do dado desejado, que serd fornecido por declaracdo verbal ou escrita, pelo
préprio(s) individuo(s) interrogado(s). Sendo assim, num segundo momento realizou-se a fase
de coleta de dados primdrios pelo método da comunicagdo, que se deu em duas etapas. A
primeira etapa se caracterizou pela comunicacdo com o gerente da marca Oral-B para o
Brasil, por meio de entrevista em profundidade e de um questiondrio fechado. A primeira
interacdo buscou discutir a visdo gerencial prética, ou seja, adotada no dia a dia, das teorias de
brand equity aqui ja estudadas, com foco no conceito de Aaker (2000) (e seu trabalho de
gestdo de marca a partir do continuo aperfeicoamento das cinco categorias geradoras de valor
da marca), levantando visdes da empresa e da marca, quanto ao seu brand equity em geral e

no contexto aplicado do PDV. Apds a entrevista em profundidade, aplicou-se, ainda no



gestor, questiondrio fechado como instrumento de avaliagdo das fontes geradoras de valor da
marca, sobre uma acgdo especifica da mesma no PDV. A segunda etapa constituiu-se por
entrevista com consumidores, via questiondrio 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 escritério administrativo da empresa detentora da marca Oral-B, a Procter &
Gamble, tendo sido gravada com equipamento de dudio e transcrita na integra, podendo ser
encontrada no apéndice 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 complementa¢do para a discussdo do caso, momento
em que também se ressalta alguns comentérios dos respondentes do questionario.

Foi desenvolvido previamente roteiro detalhado, para estruturar as questdes da
entrevista, semiestruturada e em profundidade. Foram aplicados dois instrumentos de
entrevista, desenvolvidos com base no estudo do modelo de gestdo de marcas de Aaker
(2000). O primeiro, abordou dez categorias de andlise do processo de gestdo de marca, tendo
cada categoria um grupo complementar de perguntas abertas para discussdo. Sdo essas
categorias: identidade de marca, proposi¢do de valor, posicionamento de marca, execucao,
consisténcia 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
comunicagdo com o gestor, o questiondrio fechado, visou aplicar questdes, também baseadas
no modelo de gestdo de marcas de Aaker (2000), cujo objetivo foi avaliar, segundo o ponto de
vista do proprio gestor, o trabalho de comunica¢do da marca Oral-B no ponto de venda. Para
isso, o objeto de estudo escolhido foi o display de chdo da marca, desenvolvido e encontrado
exclusivamente no canal farmac€utico e posicionado em uma ponta de gondola das lojas
consideradas para a pesquisa deste estudo. A imagem do mével em questdo pode ser
encontrada no apéndice E, ao final deste trabalho. O instrumento conta com questdes fechadas
de miltipla escolha, desenhadas seguindo a escala Likert de cinco pontos. As questdes
aplicadas foram elaboradas de acordo com as fontes geradoras de valor para a marca, segundo
Aaker (2000): lealdade a marca, conhecimento de marca, qualidade percebida e associagdes a
marca, e foram baseadas em estudos precedentes de avaliacdo de acdes de PDV, elaborados
segundo Souza (2007), ocasido em que a prOpria 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 recomendacdo para futuros



estudos, segundo Souza (2007), € o da execugdo 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
farmécias foi uma sugestdo de tipo de PDV para investigacdo do tema.

Souza (2007, p. 107) diz que:

Com base na andlise tedrica dos modelos de gestdo de marca, foram
identificados os principais ativos geradores de valor e elaborou-se o
instrumento para avaliacdo das ag¢des de PDV. Para a defini¢do dos ativos
possiveis de serem avaliados em atividades de PDV, o primeiro passo foi
definir o modelo de gestdo mais adequado. O modelo de Aaker apresentou-
se como o mais adequado para o desenvolvimento da verificacdo empirica,
pois os ativos determinados pelo autor permitem ser analisados no contexto
do PDV e, por conseguinte, alcangar o objetivo proposto para este estudo.

Souza (2007) explica ainda sobre o instrumento de avaliacdo, que serd utilizado neste
trabalho para capturar a perspectiva do gestor da marca sobre a agdo da mesma no PDV, que
cada fonte geradora de valor do modelo de gestdo 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 a marca” nio se
relaciona com a¢des no PDV. Para a escolha da acdo de PDV considerada para avaliagdo, esta
deveria compreender, obrigatoriamente, uma atividade da marca desenvolvida exclusivamente
para o consumidor final e executada em lojas de farmdicias. Apds essa definicdo, para
desenvolver as questdes do instrumento de avaliagdo, Souza (2007) listou perguntas referentes
aos elementos que serdo analisados nas agcdes de PDV, conforme cada fonte geradora de valor
identificada por Aaker (2000).

Outro ponto recomendado, que foi realizado no desenvolvimento deste trabalho, € o de
avaliar-se o trabalho de gestio de marcas no PDV sob a perspectiva do consumidor. Souza
(2007) diz que além de entender com profundidade como as fontes de valor sdo trabalhadas
nas acdes de PDV, a partir do trabalho da industria, seria relevante avaliar o impacto dessas
acoes sob a ¢dtica do consumidor. “Assim, as atividades de PDV poderiam ser avaliadas pelos
consumidores e com isso verificar se a percepcao apresentada estd de acordo com os objetivos
propostos para a marca em estudo” (SOUZA, 2007, p. 144). Keller (2003) ja apresentava seu
modelo de gestdo de marca a partir da perspectiva do consumidor final. Nele o estrategista de
marca deve estar atento ao desenvolvimento dos elementos que irdo proporcionar
conhecimento de marca: a consciéncia e imagem da marca. Com a explicacdo desses
elementos, Keller (2003) explica a compreensdo a respeito do desenvolvimento do valor de

marca sob a 6tica do consumidor. Para o autor, o trabalho de gestdo do valor da marca deve



desenvolver a consciéncia e a imagem nas ac¢des de construgdo e consolidagdo da marca, para
que o consumidor tenha uma visdo positiva e de valor agregado.

Assim, para realizar os estudos compativeis com o objetivo deste trabalho, considerou-
se a aplicacdo de dois procedimentos distintos de andlise, sendo um voltado para a perspectiva
do gestor da marca analisada e o outro, direcionado sob a dtica do consumidor final e sua
experiéncia de interacdo com o ambiente da loja. Por se tratar de um fendmeno atual dentro
de um contexto de vida real, onde as fronteiras entre o fenOmeno € o contexto nao sao
claramente definidas, o campo de estudo caracteriza-se como uma situacdo em que multiplas
fontes de evidéncias podem ser usadas, e por esta razdo optou-se pelo pluralismo
metodoldgico, defendido por Canevacci (2008). Considera-se, entdo, que para estudar e
entender as relacdes de consumo é fundamental que certas experiéncias sejam vivenciadas,
ambientes sejam visitados e explorados profundamente. Canevacci (2009, p. 03) aponta que
“para entender esse tipo de metrépole comunicacional vocé 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 interacdo das pessoas no espago. Para de se acreditar na ndo
coacdo do individuo e comeca-se a entender que este influencia na forma de entender e de
acontecerem os fatos sociais.

Para estudarmos a compreensao a respeito do desenvolvimento do valor de marca sob
a Otica do consumidor, optou-se por realizar um questionério fechado com os compradores da
categoria estudada, por meio de uma forma ndo probabilistica para a selecdo da amostra: a
amostragem por conveniéncia (MATTAR, 2001). Apesar de ser consenso entre autores que
esse tipo de amostra ndo € representativo da populagdo, pode ser usada com éxito em
situacdes nas quais seja mais importante captar idéias gerais e identificar aspectos criticos,
sendo tteis em estudos exploratérios, como é o caso da presente dissertacdo. Neste tipo de
amostragem sio selecionados alguns elementos da populagio de forma simples, por
conveniéncia do pesquisador, ou seja, tomam-se como amostra os elementos da populacio
que estdo mais disponiveis. No caso deste trabalho, os elementos contatados foram abordados
aleatoriamente, seguindo, porém, algumas caracteristicas previamente necessarias: deveriam
ter acabado de realizar compras de itens de Higiene e Beleza em PDV farmacéutico e se
reconhecerem como compradores de produtos de higiene bucal nesse mesmo tipo de PDV. O
questiondrio foi aplicado em 40 entrevistados, por meio de contato face a face, no momento
logo ap6s a compra no PDV, utilizando-se de um momento em que os elementos de influéncia
do processo de compra, atuantes no PDV, tendem a estar mais recentes na memoria do

contato. A amostra também pode ser considerada uma autossele¢do dos individuos, que



respondem ao questiondrio por vontade prépria, e ndo € controldvel pelo pesquisador. Para
melhor apreciagdo, tal questiondrio estd disponivel como apéndice C, ao final do trabalho.

As questdes foram desenvolvidas com base no estudo do modelo de gestdo de marcas
de Keller (2003), que defende que é o conhecimento e experiéncia do consumidor com a
marca que ditam as direcdes para o futuro da marca, baseado em suas crengas e atitudes com
relacdo a determinadas marcas. Depois de desenhadas as perguntas que compdem o
questiondrio, com base nas defini¢des de Keller (2003), foram realizados por duas vezes os
procedimentos de pré-testes, com a aplicacdo do questiondrio na sua versdo preliminar,
visando identificar qualquer ajuste necessirio as perguntas realizadas e ao processo de
compreensdo das mesmas pelos entrevistados, durante a coleta de informacdes, de modo que
as perguntas fossem mais bem compreendidas pelos entrevistados e os objetivos dessa
pesquisa, atingidos. O questiondrio ji em sua versao final foi aplicado entre os dias 25 e 31 de
julho de 2011, sendo composto por uma pergunta aberta e nove perguntas fechadas de
multipla escolha, com a inten¢@o de avaliar a percepcao e a influéncia do ambiente do PDV e
sua comunicagdo com 0 shopper no seu processo de compra, bem como a percepcio de
imagem e posicionamento da marca analisada em questdo, Oral-B. Assim, o questiondrio
conteve perguntas sobre caracteristicas comportamentais dos individuos quanto a 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
constrdi niveis de aceitacdo dos produtos e servigos, conforme suas experiéncias e influéncias
sociais. Brandalise (2005) explica que Rensis Likert, em 1932, elaborou uma escala para
medir esses niveis. As escalas de Likert, ou “Escalas Somadas”, requerem que os
entrevistados indiquem seu grau de concordéncia ou discordancia com declaragdes relativas a
atitude que estd sendo medida. Atribui-se valores numéricos e/ou sinais as respostas para
refletir a forca e a direcdo da reacdo do entrevistado a declaracdo. As declaracdes de
concordancia devem receber valores positivos ou altos enquanto as declaragdes das quais
discordam devem receber valores negativos ou baixos. As escalas podem ir, por exemplo, de
1 a5,de5al, oude +2 a -2, passando por zero. As declaracdes devem oportunizar ao
entrevistado expressar respostas claras em vez de respostas neutras, ambiguas. Mattar (2001)
explica que a cada célula de resposta € atribuido um niimero que reflete a direcdo da atitude
dos respondentes em relacdo a cada afirmacgdo. A pontuacio total da atitude dos respondentes
¢é dada pela somatdria das pontuacdes obtidas para cada afirmagdo. Giglio (1996) comenta que

pesquisas posteriores a elaboracdo da escala de Likert verificaram que ha correlagio entre o



julgamento (atitude) e a compra. A partir dessas evidéncias, quase todos os questiondrios
aplicados passaram a ter questdes que medem as atitudes, com as mais variadas escalas.

As principais vantagens das Escalas Likert em relacdo as outras, segundo Mattar
(2001) sao a simplicidade de constru¢do, com o uso de afirmacdes que ndo estdo
explicitamente ligadas a atitude estudada, permitindo a inclusdo de qualquer item que se
verifique, empiricamente, ser coerente com o resultado final; e ainda, a amplitude de respostas
permitidas, apresentando informagdo mais precisa da opinido do respondente em relacdo a
cada afirmacdo. Como desvantagem, por ser uma escala essencialmente ordinal, ndo permite
dizer o quanto um respondente € mais favordvel a outro, nem mede o quanto de mudanga
ocorre na atitude apds expor os respondentes a determinados eventos.

Ap6s o entendimento dos processos de pesquisa aplicados, bem como de seus
instrumentos de avaliagdo, amostragem e delimitacdes, serdo apresentados, a seguir, as
andlises desenvolvidas apds a aplicagdo dos instrumentos de avaliacdo do gerenciamento do

brand equity no PDV, considerando as perspectivas de gestor e consumidores.

3.5 — Resultados das pesquisas: analise dos dados coletados

Mattar (2006) relata que apds a coleta dos dados, parte-se para o processamento dos
mesmos, que compreende 0s passos necessarios para transformar os dados brutos coletados
em informacdes (dados processados) que permitem a realizacdo das andlises e interpretacdes.

Neste trabalho, serd apresentada uma andlise geral, considerando todos os
respondentes, que ja foram previamente filtrados ao responderem afirmativamente que
realizam suas compras das categorias de Higiene Bucal em farmdcias. Na anélise, faz-se a
interpretacdo de cada pergunta separadamente. Neste momento, além do direcionamento feito
pelas hipéteses, procura-se identificar o comportamento multiplo do individuo
contemporaneo.

Os dados obtidos no questiondrio foram introduzidos em uma planilha para analise dos
mesmos, organizada por questdo, com a correspondente numeragdo da questio e sua
respectiva pontuacio, segundo a escala de Likert de cinco pontos. Como parte da andlise das
respostas obtidas, foram elaborados graficos para facilitar sua interpretacdo. A andlise dos
questiondrios foi realizada pela pesquisadora/ autora no periodo subsequente a aplicacdo dos
instrumentos de avaliagdo e, portanto, todos os gréficos e tabelas apresentados a seguir sdo de

sua autoria.



Num questiondrio dirigido a populacdo em geral, inicialmente, é necessario delinear o
perfil dos respondentes, quanto a caracteristicas pessoais, demogrificas, psicoldgicas e
comportamentais, para identificar se o publico atingido pelo questiondrio foi o publico de
interesse deste trabalho, bem como identificar se determinados grupos de individuos com
caracteristicas semelhantes apresentam algum comportamento em comum.

Para dar inicio a identifica¢do do perfil dos individuos, a abordagem inicial consistiu
em questdes sobre a pessoa entrevistada, que havia acabado de realizar a compra de algum
produto de categorias de Higiene e Beleza em uma loja de farmacia e que ja houvesse, alguma
vez, realizado compras de produtos de Higiene Bucal também em lojas de farmicia. As
questdes abordaram os fatores idade, sexo, local de residéncia e profissdo. As respostas

resultaram no gréfico 3, abaixo:
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Griéfico 3: Faixa etdria 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 formacgao 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 grafico
acima, as faixas etdrias de 20 a 30 e de 30 a 40 anos sdo predominantes, com 35% de
representatividade cada. Essa caracteristica se apresenta como um bom pardmetro para a
andlise da categoria em questdo, 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 grafico numero 4, a seguir, procurou identificar o género dos respondentes,

fornecendo duas opg¢des (feminino ou masculino):

Grafico de género dos respondentes
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Griafico 4: Género dos respondentes participantes da pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Pode-se identificar no grifico 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 etdria j4 analisada acima, uma proporcdo adequada para anélise, indicando uma
boa representatividade da populagdo brasileira (relevando-se as proporcdes), pois no pais os
géneros também se dividem em percentuais bem proximos. Segundo o IBGE, em 2009 havia,
para cada cem mulheres, 94,8 homens (SfNTESE, 2010).

Assim, garante-se que a pesquisa compreendeu o publico-alvo da marca em estudo,
que segundo o seu gestor, caracteriza-se como em linha com a proporcdo de género da
populacdo brasileira, entre os vinte e quarenta anos de idade. A razdo de equilibrio do perfil
de género e idade entre os respondentes da pesquisa, mesmo que qualitativa, com o universo
total de consumidores brasileiros da categoria de Higiene Bucal beneficia a andlise por nio
proporcionar desvios de tendéncia ou disparidade.

Com relacdo a localidade de residéncia dos respondentes, 100% indicaram morar em
Sdo Paulo. A tendéncia dos respondentes residirem em Sdo Paulo € esta ser a cidade de
residéncia da pesquisadora, e se tratando de uma amostra por conveniéncia, hd de se
considerar natural que os respondentes estejam na drea de conhecimento a atuagdo da mesma.

A dltima questdo referente a identidade dos respondentes, a fim de tracar um perfil

para a amostra e -caracterizi-la como apropriada, refere-se as atividades exercidas



profissionalmente. Tais respostas foram agrupadas por similaridade do campo de atuacio nas

grandes dreas Humanas, Exatas ou Bioldgicas, conforme indicado na tabela 4, a seguir.

Tabela 4: Profissdo dos respondentes participantes da pesquisa.

Area Quantidade % Profissoes
Bioldgicas 4 10%
Exatas 1 3%
Humanas 25 63%
Indefinido 10 25%

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Ao se fazer o agrupamento por drea de atuacdo, considerando o total de respostas
identificadas (40) como 100%, observamos que a grande maioria dos respondentes, com 63%
das ocorréncias, atua na area de Humanas. O segundo maior grupo € tido como drea
Indefinida, pois em auténomos, domésticos e sem rendimentos, assim foram classificados. A
area de Bioldgicas aparece com 10% das ocorréncias e a de Exatas com 3%, o que é
equivalente a apenas uma citacdo dentro do universo total dos respondentes. Infere-se que
além da drea de Humanas reunir mais profissdes classificadas na tabela acima, € uma &rea
para a qual o estudo pode representar maior relevancia e identificacdo, gerando uma
disposi¢do maior de seus profissionais em participar da pesquisa.

Assim, temos como uma caracteristica de identidade representativa da amostra
selecionada: homens e mulheres entre 20 e 40 anos, profissionais atuantes na drea de
Humanas.

Definida a identidade da amostra respondente, e considerando-a compativel com o
perfil necessdrio para a pesquisa em questdo, parte-se para a andlise das respostas obtidas
quanto ao processo de compra.

Primeiramente, buscou-se explorar as influéncias que a loja de farméicia e seu
ambiente exercem sobre os consumidores durante um processo de decisdo de compra. Foram
oferecidos como opcdes de respostas cinco fatores que estdo totalmente sob o controle dos
administradores da loja (ou da rede de lojas) e também podem sofrer influéncia de seus
parceiros de mercado como fornecedores de itens de venda, arquitetos e consultores de
negocio. Sao esses fatores: 1) ambiente agraddvel e organizado; 2) baixo prego; 3) bom
atendimento; 4) boa localizacdo e 5) oferta variada. Pediu-se que os entrevistados

enumerassem suas respostas de 1 a 5, sendo atribuido o valor 5 ao fator mais importante na



hora de decidir pelo local de compra, e sendo atribuido o valor 1, ao fator menos importante.
A somatédria dos valores atribuidos nas respostas identificou a ordem de importancia dos
fatores, entre os cinco mencionados como disponiveis para opc¢ao para a amostra pesquisada,
sendo o fator que mais somou pontos o considerado como mais importante € o que menos

somou pontos, como menos importante, conforme tabela 5, a seguir.

Tabela 5: Ordem de importancia de fatores na hora de decidir pelo local de compra

- . . . Ambiente agradavel e .
Questdo 2 Oferta variada Bom atendimento Baixo preco A Boa localizagdo
organizado

Soma dos valores 72 115 122 128 160

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

O fator “boa localizacdo” apareceu como o elemento mais importante dentre os
disponiveis para opcdo de resposta, evidenciando que as lojas de farmdcia caracterizam-se
como locais de compra propicios para ocasides de conveniéncia. Consideracdo essa que pode
influenciar os administradores de lojas nas suas tomadas de decisdes quanto aos servigcos
oferecidos como, por exemplo, estacionamentos, caixas eletronicos, 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 conveniéncia. 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 a ele o valor 1 (menos importante). A
maioria dos respondentes, 43%, considerou o fator “boa localizacdo” como o mais importante
entre todas as opcoes disponiveis. Ainda € possivel 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 farmacias.

Tabela 6: Relacdo de importancia do fator “boa localizag@o” para os respondentes.

Pontuagdo Quantidade % respondentes
5 17 43%
4 12 30%
3 5 13%
2 6 15%
1 0 0%

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Foi possivel identificar, ainda, que entre os respondentes que classificaram o fator

“boa localizacdo” como o mais importante, ndo houve uma influéncia do género do



respondente, sendo que oito mulheres e nove homens assim responderam. Quando isolada a
faixa etdria para observar algum comportamento tendencioso na amostra, curiosamente nota-
se que 100% dos respondentes entre 15 & 20 anos colocaram o fator “boa localiza¢do” como o
mais importante. Fato este que pode estar relacionado com o baixo nimero de respondentes
que se enquadra nessa faixa etdria (dois). Os respondentes de 30 a 40 anos € o segundo grupo
que d4 mais importancia ao fator “boa localiza¢do”, com 50% da sua amostra atribuindo a ele,
o valor 5. Depois, temos o respondentes entre 20 a 30 anos, com 43% da amostra nessa
situacdo. Em seguida, os com 40 a 50 anos, com 14% da amostra mostrando essa preferéncia
e, por ultimo, o grupo de respondentes acima de 50 anos, com 33% nesse grupo de

comportamento.

Tabela 7: Faixa etdria dos respondentes que classificaram “boa localizacdo” como o fator mais importante.

Faixa etdria Quantidade % da Amostra
15220 2 100%
20a30 6 43%
30a40 7 50%
40350 1 14%

Acima de 50 1 33%

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Foi possivel identificar, entdo, que o fator “boa localizacdo” 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 decisdo pelo local de compra
de um produto de Higiene Bucal em uma loja de farméicia.

Seguindo a escala de importincia, observa-se que o segundo fator de maior influéncia,
de acordo com a amostra pesquisada, foi “ambiente agradavel e organizado”, sendo que 18%
da amostra considera esse fator como o mais importante na decisdo 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 localizacdo” € mais importante que um “ambiente
agraddvel e organizado”. Com base nisso, € possivel observar que a combinagdo dos fatores
“boa localizacdo” e “ambiente agraddvel e organizado” sdo muito importantes para que uma
loja fidelize seus clientes. Essa combinacao se mostra como a ideal para esse objetivo, mesmo
com o fator “bom atendimento” se mostrando, quando analisamos os fatores e os individuos
de maneira isolada, como o segundo que detém a preferéncia absoluta da maioria da amostra,

recebendo de 23% dela o valor 5 na escala de importancia.



Quando realizado esse tipo de andlise, a tabela 8, abaixo, se configura como resultado:

Tabela 8: Fatores mais importantes de acordo com uma resposta absoluta de cada individuo.

Fator de avaliacao Quantidade de pessoas Percentual
Boa localizacdo 17 43%
Ambiente agraddvel e organizado 7 18%
Baixo preco 6 15%
Bom atendimento 9 23%
Oferta variada 1 3%

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Também € possivel afirmar que, considerando a amostra analisada, a combinagdo dos
fatores “boa localizacdo” e “ambiente agradavel e organizado” é a melhor quando se objetiva
a fidelizacdo do consumidor na loja, ao se identificar que dentre os respondentes que
classificaram o fator “bom atendimento” como o mais importante para eles, ndo existe uma
tendéncia, ou uma amostra majoritiria, optando por um segundo fator como o mais
importante. Situagdo essa, que jd foi identificada como verdadeira para os respondentes que
classificaram “boa localiza¢do” como o fator mais importante (sendo que 80% deles acredita
que “ambiente agraddvel e organizado” se caracteriza como o segundo mais importante).
Assim, o perfil dos respondentes que atribuiram o valor 5 para “bom atendimento” se
apresentou como um perfil mais disperso, quanto as suas preferéncias para definicdo do local
de compra. O lojista, nesse cendrio, poderia tornar fiel um maior nimero de consumidores, ao
combinar os fatores “boa localizacdo” e “ambiente agradavel e organizado”. Com base nessa
perspectiva € possivel explorar a importancia do merchandising dentro da loja, como uma das
mais importantes diretrizes para a composicdo de um ambiente agraddvel 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 informacio e
melhor visibilidade a produtos ou servicos, motivando e influenciando as decisdes de compra.
Lunn (1974), Bliss (1978), Lusch (1990) e seu conceito de Estrela da Imagem, e Bueno
(2006) foram alguns autores ja abordados na etapa de fundamentacdo tedrica deste trabalho
que também discutiram a importancia das atividades de merchandising como uma das mais
importantes influéncias nos fatores internos da loja que determinam o comportamento de
compra do consumidor.

E apresentando uma visdo mais efetiva da importincia da combinagdo dos fatores “boa

localizagdo”, também neste trabalho ja interpretado como a busca pela conveniéncia, e



“ambiente agradavel e organizado”, Bobo (2005), defendeu o crescimento de praticas em
busca da facilidade e funcionalidade do autosservico, acompanhadas de recursos apropriados
de merchandising.

Dando seguimento a analise dos fatores referentes a escolha da loja que mais
influenciam na decisdo de compra do consumidor, obteve-se “baixo preco” como o terceiro
mais importante. Nesse ponto, deve-se dar uma atencdo especial na andlise, pois com muita
frequéncia sdo comuns as discussdes da relacdo entre um pais emergente (como o Brasil) e a
busca de seus consumidores pelo baixo preco, como o item mais importante da sua drvore de
decisdo. Podemos trazer algumas discussdes ao redor desse fator e sua importancia para a
decisdo de compra do shopper do canal farmacéutico, 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 estabelecam essa
relacdo, 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) ndo considera a renda como uma variavel para a definicdo de preferéncia de
uma marca pelo cliente. Numa situacdo de uma marca de varejo, onde os precos praticados
sdo similares entre as diferentes marcas do mercado, Keller (2003) ressalta a importincia de
considerar o impacto de seu nome na avaliacdo do cliente quanto a preferéncia, atitude ou
intencdo de compra.

Quando analisou o futuro do varejo na época, Berry (1999, p. 58) ja dizia que “os
tempos da concorréncia simples, baseada no prego, estdo ficando para trds” e que dali para
frente, os varejistas deverdo se adequar ao modelo de criacdo de valor para os seus clientes.
Também € 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 questio, o perfil do shopper de farmécia como um shopper que
procura por produtos de qualidade, antes de preocupar-se com o preco.

Por fim, “bom atendimento” e “oferta variada” foram os fatores que se apresentaram
mais distantes na ordem de importincia, para a amostra pesquisada.

Considerando-se os resultados da pesquisa, os autores mencionados e o relato do
gestor da marca estudada, foi possivel, mais uma vez, fortalecer a visdo de que os fatores
relacionados a conveniéncia da loja (“boa localizacdo™) e seu ambiente exercem uma alta
influéncia no processo de escolha da loja de farmdcia onde o consumidor realizard suas
compras. Fatores esses, que analisando os resultados da pesquisa neste trabalho aplicada se

mostraram mais influentes versus o fato preco. Essa observacdo pode ser claramente



exemplificada com base nas respostas concedidas pelo entrevistado identificado como niimero
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 agradavel e
organizado; 2) boa localizagdo; 3) bom atendimento; 4) oferta variada e 5) preco. Outro
exemplo de que o preco € visto com um fator de baixa influéncia, quando comparado a boa
localizagdo e ambiente, pode ser dado com as respostas obtidas da respondente identificada
como ndmero 19, de 47 anos, residente em SP, do sexo feminino, psicéloga, que classificou,
nessa ordem, os itens mais importantes na hora de decidir pelo local de compra: 1) boa
localizagdo; 2) ambiente agraddvel e organizado; 3) bom atendimento; 4) preco e 5) oferta
variada.

Ainda explorando questdes sobre a loja e seus estimulos em seus consumidores,
isoladamente das influéncias das comunicac¢des ou acdes de marca, a pergunta de nimero 3
abordou a questdo da influéncia dos materiais promocionais na decisdo de compra. A
pergunta foi realizada da seguinte forma: “realizei compras na farmécia porque vi materiais
promocionais expostos na loja”. O respondente tinha cinco respostas disponiveis, podendo
adequar seu grau de concordancia a afirmacdo, escolhendo por uma das seguintes opcoes:
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 intermedidrio, para avaliar as respostas
obtidas, sendo -2 o nivel maximo de discordancia e 2, o nivel maximo de concordincia. Ao se
analisar as respostas obtidas como um grupo consolidado, a somatéria dos valores atribuidos a
cada uma das respostas obtidas apresentou como resultado o nimero 40, indicando um grau
de concordancia a afirmacdo, tendendo ao “concordo parcialmente”, considerando que a
amostra analisada contou com quarenta respondentes e que a somatdria das respostas obtidas
poderia variar sua somatdria entre -80 e 80, sendo os intervalos numéricos obtidos,

correlacionados com o grau de concordancia a afirmacdo, da seguinte maneira:

Tabela 9: Identificacdo do grau de concordancia das respostas obtidas.

Grau de concordancia Resultado numérico
Discordo totalmente -80a-49
Discordo parcialmente -48a-17
Indiferente -16a 15
Concordo parcialmente 16 a 47
Concordo totalmente 48380

Fonte: Elaborado pela autora (2011).



Ao se analisar as questdes isoladamente, € possivel identificar que a grande maioria
das respostas, 97%, se concentrou na escala de neutra a positiva de respostas (de “indiferente”
a “concordo totalmente”). “Concordo parcialmente” obteve a maioria das respostas com 43%,

seguido de “concordo totalmente”, com 30% e “indiferente” com 25% das respostas obtidas.

Quantidade de respostas obtidas por grau de
concordancia

m Discordo totalmente

m Discordo parcialmente
2 Indiferente

B Concordo parcialmente

H Concordo totalmente

17

Griafico 5: Quantidade de respostas obtidas na questao 3, por grau de concordancia.

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Assim, foi possivel identificar que 73% dos respondentes ja efetuaram uma compra
em farmdcia porque viu material promocional exposto na loja. Tal andlise corrobora os
debates ja trazidos neste trabalho, durante os capitulos de fundamentacdo tedrica, de que o
PDV, suas acdes e comunicacdes, influenciam na decisio 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 decisio
de compra dos consumidores. Ele ressalta, porém, que durante sua experi€éncia como gestor de
marcas, observou que, em sua opinido, a influéncia do PDV varia para mais ou para menos,
de acordo com a categoria em questao.

A questdo de nimero 4 do questiondrio verifica o grau de concordincia da amostra
pesquisada quanto a questdo “A loja onde realizei minhas compras apresenta um ambiente
(comunicagdes e ofertas ali presentes) que gosto e me sinto com vontade de retornar a 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 concordancia maximo (simulado quando 100% dos respondentes concordassem
totalmente com a questdo proposta).

Ao se analisar as questdes isoladamente, € possivel identificar que 100% das respostas

se concentrou na escala de neutra a positiva de respostas (de “indiferente” a ‘“concordo



totalmente”). “Concordo totalmente” obteve a maioria das respostas com 60%, seguido de

“concordo parcialmente”, com 35% e “indiferente” com 5% das respostas obtidas.

Quantidade de respostas obtidas por grau de
concordancia

m Discordo totalmente

H Discordo parcialmente
@ Indiferente

® Concordo parcialmente

M Concordo totalmente

Griafico 6: Quantidade de respostas obtidas na questdo 4, por grau de concordancia.

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

A andlise combinada dos resultados das questdes trés e quatro tende a reforcar as
discussdes trazidas ao longo deste trabalho, sobre a existente influéncia do PDV nas decisdes
de compras do consumidor e também da importincia de que esse PDV tenha suas acdes em
linha com o ambiente que se procura trabalhar, proporcionando ao perfil do consumidor
atingido, uma boa experiéncia de compra e, assim, trabalhando combina¢des importantes para
a sua fidelizagao.

A partir da questdo 5 o questiondrio 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 fendmenos e os comportamentos em uma loja de farmécia. Com o objetivo de
explorar as particularidades desse processo de compra e seus elementos influenciadores sobre
as decisdes dos consumidores, as questdes a partir daqui, com o objetivo de estudar a gestdo 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 forca de uma
marca estd baseada nas experiéncias dos consumidores com uma marca e os efeitos que essas
interagdes resultaram ao longo do tempo.

Segundo a perspectiva do CBBE de Keller (2003), o conhecimento de marca é o
elemento chave para a criagdo de brand equity, pois gera a resposta diferenciada que o
impulsiona. Resgatando-se o que ja foi discutido no capitulo referente a marcas neste
trabalho, as questdes de 5 a 10 trazem discussdes sobre os dois componentes que, segundo

Keller (2003) o conhecimento de marca pode ser desmembrado: lembranga e imagem.



A questdo 5 foi dividida em “a” e “b” para andlise da lembranca de marca, em funcdo
do reconhecimento de marca e da lembrancga espontdnea de marca, da marca Oral-B, estudada
neste trabalho. A questdo 5a perguntou aos participantes da pesquisa, “quais as marcas de
higiene bucal que vocé conhece?”, sem citacdo de marcas atuantes no mercado, ou seja, nesse
caso o respondente teria que lembrar da marca sem vé-la. 88% dos entrevistados lembraram
da marca Oral-B. Com relagcdo as demais marcas citadas, o mesmo nimero de respondentes
citou a marca Colgate. As duas marcas ficaram empatadas com o mesmo niimero de citagdes
por lembranga espontanea. No total, quinze marcas foram citadas, totalizando cento e sessenta

menc¢des espontaneas, conforme mostra a tabela 10, abaixo:

Tabela 10: Marcas lembradas espontaneamente e seu percentual de lembranca entre os entrevistados.

Marca citada Numero de
Percentual
espontaneamente respostas
Oral-B 35 22%
Colgate 35 22%
Listerine 19 12%
J&J 15 9%
Sensodine 13 8%
Cepacol 12 8%
Close-up 10 6%
Sorriso 9 6%
Aquafresh 2 1%
Bitufo 2 1%
Corega 2 1%
Sorridente 2 1%
Tandy 2 1%
Contente 1 1%
Crest 1 1%
TOTAL 160 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

A marca Colgate, a marca com maior percentual de lembranca espontinea, 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, hd muito
tempo, posicionando sua identidade de marca muito préxima, sendo semelhante, a imagem
que a marca Oral-B tem consolidada hd mais tempo no mercado. Para Felipe, apesar da
percepcao de marca que Oral-B tem com seus consumidores, que é a de melhor qualidade do
mercado, essa percep¢do niao € muito diferente da concorréncia, que também € vista como de

alta qualidade. Essa semelhanga de imagem de marca e posicionamento pode representar uma



confusdo para o consumidor, ao tentar diferencid-las ou identificar caracteristicas proprias de
cada uma. Do escopo de trabalho do brand equity, o posicionamento de marca € ressaltado
como uma das tarefas mais fundamentais da gestdo. A tarefa de posicionar uma marca,
segundo Keller e Machado (2006), consiste em identificar e determinar pontos de paridade e
diferenca com relacdo a competicdo, visando criar, justamente, a lembranca e imagens
desejadas. Talvez essa confusdo entre as duas marcas concorrentes, com altos indices de
consumo, sendo a primeira e a segunda marcas com maior participacdo 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 nimero exato de mengdes
das duas marcas.

Ja na questdo 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 ocasioes.

As questdes de niimeros 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 as identificacdes e significados de marca. As trés questdes mencionadas
buscaram investigar dentro do tema de respostas de marca, os graus de concordancia dos
entrevistados quanto: a imagem da marca percebida durante, e seu residual ap6s o processo de
comunica¢do no PDV; ao beneficio emocional criado durante a interacdo marca e consumidor
no PDV, com o objetivo de fazer com que o comprador sinta alguma coisa durante o processo
de compra; a atratividade, compreendendo relevancia dos atributos e beneficios para os
consumidores, diferencial dos atributos e beneficios oferecidos em comparacdo com os
existentes no mercado e o quio crivel € a oferta feita; e a exclusividade das associacdes que
segundo Keller e Machado (2006) estd na esséncia do brand equity, pois este tenderd a ser
menor se a imagem da marca for construida por associacdes fortes e favoraveis, porém ndo

exclusivas versus outras ofertas de competidores.

As afirmacdes 6, 7 e 8, a se analisar sdo, respectivamente:
® “A comunica¢do da marca Oral-B em loja foi facilmente percebida”;
® “Percebi as comunicacdes em loja da marca Oral-B de forma que me deixaram
com vontade de comprar produtos da marca’;
e “Ji comprei produtos da marca Oral-B em farmdicias ao perceber a

comunicac¢do da marca na loja”.



Faz-se necessario saber, para fins de andlise da pesquisa, que todos os entrevistados
haviam efetuado compra de produtos das categorias de Higiene e Beleza em uma loja com
material de comunicag¢do da marca Oral-B. O material em questdo tratava-se de um display de
ponta de gdndola préprio da marca (para visualiza¢do da imagem do mével, vide apéndice E).

A somatdria de todos os valores atribuidos as respostas das trés afirmacoes, 41, 39 e
43, respectivamente, trouxe o entendimento que a amostra analisada concorda parcialmente
com tais afirmacdes. Ao se analisar isoladamente as respostas, observa-se, no entanto, que
77,6% da amostra concorda de alguma maneira com as afirmagdes que remetem a pratica 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 afirmacdes, enquanto

10% mostrou-se, em média, indiferente.

Quantidade de respostas obtidas na questdo 6, por
grau de concordancia

Quantidade de respostas obtidas na questao 7, por
grau de concordancia

H Discordo totalmente

® Discordo parcialmente
= Indiferente

B Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

H Discordo totalmente

H Discordo parcialmente
w Indiferente

® Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Quantidade de respostas obtidas na questdo 8, por
grau de concordancia

H Discordo totalmente

® Discordo parcialmente
= Indiferente

B Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Griéficos 7, 8 e 9: Quantidade de respostas obtidas nas questdes 6, 7 e 8, por grau de concordancia.

Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Quando perguntado ao gestor da marca Oral-B, Felipe Melo, sobre os investimentos
de comunicagdo e os veiculos 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 comunicagdo digital, com midias



sociais, e que também ndo deixam de lado revistas, rddio, e o investimento em Relacdes
Pdblicas, que na opinidao do entrevistado, contribui bastante para a constru¢do da imagem da
marca. Sobre o PDV, o mesmo € um ponto de contato foco para toda a P&G atualmente,
como companhia. Segundo Felipe, para a categoria de Higiene Bucal, espaco de gondola e a
comunicagdo nesse ponto da loja sdo fundamentais para a efetivacdo da venda. Pontos extras
também s3o importantes, pois apenas creme dental ¢ uma categoria destino, onde o
consumidor vai até a gdndola comprar, como parte da sua lista de compra. A lembranca das
demais categorias de Higiene Bucal, com pontos extras se torna, assim, muito importante.

Foi possivel observar, entdo, que a estratégia de materiais e pontos de comunicacio
como o observado, na ponta de gondola (referente a afirmacdo nimero 6 da entrevista com o
consumidor), faz parte do objetivo de provocar a lembranca das categorias, que ndo sao
destinos, no consumidor, incentivando a compra ndo planejada. Como ja vimos nos capitulos
anteriores, Walters (1991) defende a linha de raciocinio descrita por Felipe Melo, jd que para
o autor, nesse caso (da compra ndo planejada), fica a decisdo final sujeita a fatores
situacionais no momento especifico da compra, como promogdes, displays, posicdo,
disponibilidade ou embalagens especiais, além, é claro, do preco. Para o autor, nessa situacio,
a influéncia do ambiente criado para a compra € ainda mais importante, ji que a percepg¢do da
necessidade e o desejo recorrente de compra se dariam de forma concomitante, muito
provavelmente influenciada por diferentes formas de apresentacdo (ou de marcas) de um
produto em determinada categoria, baseada em aplicacdes de técnicas de merchandising.

Apesar do investimento na lembranga da categoria e da marca em pontos estratégicos
de comunicacdo na loja, Felipe destaca a dificuldade de comunicar uma categoria tdo
complexa num momento tdo rapido de interagdo, como no PDV. Para ele, € muito importante
que o consumidor seja impactado com a mensagem da marca, antes da decisdo no PDV.
Felipe acredita, entdo, que comparado a televisdo, o impacto da comunicagdo no PDV seja
muito menor. Esse trecho da entrevista com o gestor traz a consideragdo de que a baixa
prioridade de investimento e de comunicacdo da marca no PDV versus outros meios, possa
estar impactando o grau de concordancia obtido na afirmacdo de ndmero 6, aplicada na
amostra pesquisada. Quando perguntado sobre o que um material de PDV precisa para ser
considerado de boa qualidade e cumprir sua funcdo, Felipe defende um claim simples e
relevante, inovador para chamar a atengdo. O claim é, segundo sua opinido, mais importante
que o visual, que também tem sua importincia.

Os pilares de Keller e Machado (2006), imagem, beneficio 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 andlise comparativa da
visdo e dos objetivos do gestor quanto a estes pilares, versus as percepgdes 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 € a de “a marca nimero 1
em recomendacio dos dentistas”, imagem essa trabalhada também no PDV. Porém, segundo
o proprio gestor, a concorréncia vem trabalhando para também se associar a essa imagem.
Quando perguntado se dado o atual cendrio competitivo onde a concorréncia busca ter uma
identidade de marca similar a de Oral-B, como ele vé e pratica a consisténcia de
comunicagdo, como os elementos e a identidade sdo trabalhados ao longo do tempo e se
houve alguma alteracdo, devido as a¢des da concorréncia, o Sr. Felipe Melo afirma sempre
manter a consisténcia, 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 comunicag¢do ou novo tipo de trabalho esses elementos sempre sao
usados como pilares. Segundo o gestor, essa comunica¢do e consisténcia sio trabalhadas em
todos os pontos de contato: comercial de TV, PDV, a¢des de Relagdes Piblicas e com os
préprios dentistas. Para Felipe, o dentista € 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.

E possivel fazer um paralelo da forca positiva da imagem da marca Oral-B com os
consumidores entrevistados, quando observamos que a maioria deles concorda de alguma
maneira com as afirmagdes de nimero 7 e 8, propostas. Ao concordar com as afirmacdes 0s
consumidores estdo expressando que a comunicagdo de marca observada no PDV lhes
agradou e, de alguma maneira, influenciou sua compra. Considerando a linha de gestdo de
Keller e Machado (2006) que defende que a exclusividade das associacdes € um valioso ativo
de marca, e considerando a posi¢do do gestor da marca Oral-B entrevistado, quanto a atual
auséncia de um ponto de distin¢do entre a marca e seus concorrentes, podemos levantar a
discussdo de que a obtencdo dessa exclusividade pela marca, uma vez reconhecida pelos
consumidores, elevaria o grau de concordancia dos mesmos, referente as afirmacodes de
pesquisa, e aumentaria a influéncia da comunicacdo da marca com o consumidor e sua
consequente intengdo de compra.

Outro fator que poderia contribuir para o aumento do grau de concordincia das
afirmacdes 7 e 8 aplicadas na amostra pesquisada, ¢ o trabalho de desenvolvimento de
beneficios emocionais, estabelecendo um novo relacionamento entre o consumidor € a marca.

Para Felipe Melo, os pilares da marca de profissionalismo, ética e qualidade sdo pilares que



ndo proporcionam muita margem para se trabalhar com beneficios emocionais, levando em
consideracdo que os pilares de imagem de marca demonstram seriedade, e sdo esses, segundo
o gestor da marca, os pilares principais que devem ser comunicados com consisténcia. Para
Felipe, explorar mais os beneficios funcionais € uma escolha estratégica, também devido ao
baixo envolvimento do consumidor com a categoria. Para ele, a categoria de Higiene Bucal
ndo 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 afirmacdes
6, 7 e 8, aplicadas na amostra pesquisada, como itens compositores da “resposta de marca”
(sendo esta uma etapa da construcdo de brand equity) a atratividade e a exclusividade de
associacdes também se mostraram como componentes que, trabalhadas, poderiam colaborar
para uma perspectiva mais forte do consumidor com relacio 2 marca. E importante, porém,
observar que os consumidores de farmdcias sdo, 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 preco baixo, sdo mais envolvidos com a
categoria e gastam mais tempo no momento de decisdo de compra.

As duas questdes que encerram o questiondrio aplicado na amostra pesquisada, trazem
discussdes referentes ao relacionamento de marca que, segundo Keller e Machado (2006), tem
o0 objetivo de trazer e converter a resposta criada em um relacionamento de fidelidade cliente-
marca. As principais perguntas que para verificacdo dessa etapa da constru¢do do brand
equity deveriam ser investigadas referem-se a quais tipos de associacdes eu gostaria que
minha marca tivesse com os seus consumidores. Visando atingir a verificacdo e discutir tais
objetivos propostos, as questdes 9 e 10 trabalham o grau de concordancia dos consumidores

frente as seguintes afirmagdes, respectivamente:

® “A comunicacdo da marca Oral-B em loja é consistente com a comunicagdo
que vi da marca em outros locais”;
* “Sinto-me plenamente satisfeito (a) quando compro produtos de Higiene Bucal

da marca Oral-B”;

A afirmacdo trabalhada na questdo 9 visa avaliar a consisténcia do relacionamento
criado pela marca, ao comunicar sua imagem ao longo dos anos e por meio de diferentes

meios de comunicag¢do. Uma resposta positiva dos entrevistados, demonstrando concordancia



com a afirmacdo, pode trazer beneficios para que a imagem da marca seja mais fortemente
estabelecida na lembranca, no reconhecimento e criando um relacionamento mais sustentavel.
Ja a questdo 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
associacdes criada pelos préprios consumidores, ao longo do tempo e de diferentes pontos de
contato.

A somatéria dos valores atribuidos nas respostas, 33 e 46 respectivamente,
considerando-se toda a amostra pesquisada, indicou a op¢ao “concordo parcialmente” como a
que melhor representa a opinido do grupo. Mais uma vez se faz importante entender se a
questdo da consisténcia da comunicagdo, tratada na afirmacdo 9, e seu consequente
estabelecimento de imagem e posicionamento de marca, ndo poderia obter valores mais altos
caso a marca Oral-B fosse reconhecidamente detentora de uma imagem exclusiva, versus seus
concorrentes. E valido também destacar que o resultado obtido na questio 10 pode representar
um forte relacionamento final da marca com os consumidores, ja que o valor final obtido com
o conjunto de respostas ficou no nivel maximo do estigio de concordancia parcial com a
afirmacdo, ficando apenas dois pontos de entrar no nivel de concordancia total.

Analisando-se isoladamente as respostas obtidas, é possivel verificar o resultado
positivo da forca do relacionamento de marca, abordado na questdo 10. 88% dos respondentes
afirmaram concordar de alguma maneira com a afirmacdo de que se sentem plenamente
satisfeitos ao comprar produtos da marca Oral-B, enquanto apenas 6% da amostra declarou

discordancia sobre a mesma afirmag¢@o, com um total de dois respondentes.

Quantidade de respostas obtidas na questdo 9, por Quantidade de respostas obtidas na questdo 10, por
grau de concordancia grau de concordancia

H Discordo totalmente m Discordo totalmente

H Discordo parcialmente ® Discordo parcialmente
? Indiferente # Indiferente
m Concordo parcialmente ® Concordo parcialmente

= Concordo totalmente m Concordo totalmente

Grificos 10 e 11: Quantidade de respostas obtidas nas questdes 9 e 10, por grau de concordancia.

Fonte: Elaborado pela autora (2011).



Para o gestor da marca Oral-B, Felipe Melo, a consisténcia de comunicacdo da marca
é concentrada na imagem do dentista, e deve permanecer assim, mesmo apesar da
concorréncia também buscar aproximacdo dessa imagem. Uma vantagem competitiva da
marca nesse quesito, para Felipe, é que apesar da concorréncia buscar um posicionamento
semelhante, a Oral-B foi a primeira marca do mercado a trabalhar essa imagem. Outra forte
associacdo que o gestor da marca busca trabalhar € a de a marca nimero 1 em recomendagéo
dos dentistas, e é a que se trabalha também no PDV. Com isso, Felipe é a favor da
manuten¢do da consisténcia na comunicagdo, 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 sdo awareness (conhecimento) e trial (experimentacio).

O terceiro e tltimo instrumento de pesquisa desenvolvido, foi aplicado no gestor da
marca e consiste em um questiondrio fechado para andlise verificadora das fontes geradoras
de valor, segundo Aaker (2000), do ponto de vista de avaliagdo do préprio gestor. A acdo
escolhida deveria estar em atividade em uma loja de farmdcia, durante a aplicagdo, tanto da
pesquisa com consumidores, quanto com o gestor, a fim de verificar se os objetivos do gestor
estdo sendo percebidos e surtindo resultados nos consumidores, conforme planejamento
prévio da atividade. A agdo escolhida para andlise foi a exposicdo da marca em um ponto
extra na loja (fora do ponto natural de exposicdo da categoria), por meio de um movel
préprio, com comunicagdo propria, localizado em uma ponta de gondola da loja. Todos os
consumidores entrevistados na pesquisa haviam acabado de realizar compras de categorias de
Higiene e Beleza em uma loja de farmicia com o display de ponta de gondola da Oral-B
exposto.

O modelo de gestao de marca escolhido foi o de Aaker (2000), pela caracteristica do
modelo desse autor, cujos objetivos principais € o de orientar os trabalhos do gestor da marca,
quanto ao processo de construcdo da mesma. Assim, de acordo com o modelo de Aaker
(2000), os pilares debatidos no questiondrio aplicado foram: lealdade a marca, conhecimento
de marca, qualidade percebida e associagdes a marca. No conjunto de grificos da pagina a
seguir (graficos 12, 13, 14 e 15), € possivel verificar as o ndmero de respostas atribuidas pelo
gestor, na avaliacdo de cada pilar do modelo de Aaker (2000), em sua atividade entdo vigente

no PDV.



Quantidade de respostas obtidas em "lealdade a Quantidade de respostas obtidas em "conhecimento
marca" de marca"

H Discordo
totalmente

H Discordo
totalmente

m Discordo
parcialmente

m Discordo
parcialmente

= Indiferente = Indiferente

20%
= Concordo

parcialmente

= Concordo
parcialmente

® Concordo ® Concordo

totalmente totalmente
Quantidade de respostas obtidas em "qualidade Quantidade de respostas obtidas em "associagdes a
percebida” marca"
= Discordo m Discordo

totalmente totalmente

® Discordo
parcialmente

W Discordo
parcialmente

» Indiferente = Indiferente

50% 50%

= Concordo
parcialmente
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parcialmente
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totalmente

® Concordo
totalmente

Grificos 12, 13, 14 e 15: Quantidade de respostas obtidas na avaliagio pelo gestor dos pilares de Aaker (2000).
Fonte: Elaborado pela autora (2011).

Por meio da metodologia da escala Likert, foi possivel verificar que, segundo o ponto
de vista do gestor, o pilar que a a¢do melhor trabalha é o de lealdade & marca, com 66% das
respostas concordando de alguma maneira que a agdo trabalha esse pilar ao estar em contato
com seus consumidores. Para Felipe Melo, os pontos que mais fortemente trabalham a
lealdade a marca (atribuiu-se resposta de valor 2, concordo totalmente), na acdo avaliada, sdo
as frases “A acfo ressalta de forma positiva a qualidade do produto” e “A acdo permite que o
consumidor tenha uma experiéncia positiva, a partir da percep¢ao da qualidade do produto e
das caracteristicas associadas a marca”.

Ao se relacionar a vis@o do gestor com a resposta dos consumidores, percebe-se que
estes ultimos declararam uma percepcdo positiva quanto a imagem geral da marca, conforme
discutido na questdo 10 do questiondrio aplicado. Segundo Aaker (2000), as marcas mais
fortes, aquelas com os mais altos indices de brand equity, terdo um grande nimero 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 questdes dos pilares ‘“conhecimento de marca” e “qualidade percebida” se
relacionam com as questdes 6, 7 e 8, referentes a “respostas de marca”, do questiondrio com
os consumidores, tratando da percep¢do da comunicacio da marca e suas associagdes criadas
como forma de relacionamento e comunica¢do do posicionamento da marca, representando
qualidade relevante para os consumidores impactados.

Segundo avaliag@o do pilar de “conhecimento de marca” pelo gestor Felipe Melo, ele
concorda totalmente com a afirmacdo “a ac@o estd consistente com as associacdes de marca”.
Felipe explica mais detalhadamente, durante entrevista aberta em profundidade, que as
associacdes da marca Oral-B e seus elementos sdo trabalhados com consisténcia, em qualquer
veiculo ou meio de comunicagdo e também em qualquer tipo de atividade executada no PDV
ou fora dele. Sobre o item “qualidade percebida”, o gestor concorda com a afirmacdo “a a¢do
comunica o posicionamento da marca em relacdo a qualidade: premium, valor normal ou
econdmico”. Aaker (2000) explica que esta dimensdo ndo estd 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 interacdo com a marca no
PDV, pois declarou que concorda parcialmente com as afirmacdes que as comunicagdes da
marca em loja os deixaram com vontade de comprar a marca e que ja comprou produtos da
marca apds perceber a comunica¢do da mesma em loja.

As afirmacdes apresentadas para compor a tultima fonte geradora de valor avaliada
pelo gestor, “associacdes a marca”’, segundo seu ponto de vista, apresenta 63% de
concordancia versus 38% de discorddncia com as agdes da marca. Segundo depoimento de
Felipe Melo, a acdo comunica beneficios intangiveis a marca, porém com baixo
envolvimento, uma vez que se trata de uma marca que se posiciona e se comunica mais por
meio de beneficios funcionais do que emocionais. Segundo avaliagdo do gestor, ainda na
linha de comunicar-se por meio de beneficios funcionais, a acio explora situacdes de uso e
aplicacdo da marca. Para isso, incluiu celebridades na comunica¢do, como uma forma de
atribuir um pouco de personalidade. Felipe discorda que a acdo mostre o consumidor tipico da
marca, levando-o também a discordar que a acdo faz referéncias e comunica o estilo de vida
ou personalidade associada a marca, ou ainda, que a a¢do enfatiza ou comunica associagcdes a
marca relacionadas ao pais ou regido geogrifica. As exploracdes das afirmacdes que
compdem esse pilar, e as respostas atribuidas pelo gestor, enfatizam a estratégia de
comunica¢do funcional que a marca adota. Essa estratégia pdde ser observada em todas as
ferramentas de pesquisa aplicada no desenvolvimento deste trabalho (entrevista com gestor,

questiondrio com consumidor e questiondrio com gestor). Essa avaliacdo obtida em todas as



ferramentas, se mostra como a forma da marca de trabalhar a consisténcia de comunicacao
(também percebida pelos consumidores e retratada na concordincia obtida na questdo 9 “A
comunica¢do da marca Oral-B em loja é consistente com a comunicacdo que vi da marca em
outros locais”). Aaker (2000) ressaltou que a associacdo a marca é incentivada por todos os
estimulos que o fabricante produz no ciclo de vida do produto, por meio das embalagens,
campanhas publicitdrias, das a¢des promocionais, entre outras agdes, € o valor basico do
nome de uma marca geralmente é resultado das associacdes e seus significados para as
pessoas. Assim, verifica-se que as associacdes da marca Oral-B existem e sdo percebidas
pelos consumidores com consisténcia por meio de diferentes meio de comunicagdo e também

ao longo do tempo.



CONSIDERA COES FINAIS

Ao longo deste estudo, procurou-se abordar temas relevantes para a discussdo do
assunto “marca” e a sua importancia como um dos fatores de grande influéncia nos resultados
de negdcios de uma empresa. Tomando este como o ponto inicial do trabalho, alguns modelos
de construcdo 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
insercdo empresarial em um atual cendrio competitivo. Cendrio este, onde os consumidores
ganharam, ao longo dos anos, cada vez mais a aten¢do do mercado, impondo seus habitos,
suas necessidades e seus desejos. Foi o foco no consumidor que trouxe o olhar estratégico
sobre as relagdes entre individuo e empresa (ou sua marca). Ao lidar com as emogdes dos
consumidores e através dessas emogdes, influenciar suas decisdes de compras, as empresas
decidiram investir na criacdo de relacionamentos e cada momento de interacdo da marca com
o consumidor representava uma oportunidade de fixar-se na lembranca e criar associagdes,
estabelecendo a imagem e o posicionamento da marca. Durante as tdltimas décadas, foi
possivel observar o varejo e, principalmente, o autosservico ganhando importincia,
representando um valioso momento de interacdo e relacionamento com o consumidor, onde
muitas das interagcdes antes criadas por meio de midias alternativas poderiam se enfraquecer,
caso a marca também nao estivesse adequadamente posicionada no ponto de venda.

Assim, o ponto de venda passou a ser visto como um pilar importante no processo de
decisdo de compra do consumidor, influenciando os trabalhos dos gestores de marcas para
que estes estejam considerando o ambiente do ponto de venda na relacio 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 tedrico e a
verificacdo empirica deste estudo mostraram que o PDV tem uma funcio de impacto no
trabalho de gestdo de marcas. Apesar do aspecto comercial e de curto prazo, as agdes
desenvolvidas no PDV precisam ser consideradas como um elemento estratégico no composto
de marketing. Portanto, dada a sua relevancia, é importante que os gestores de marcas
verifiquem se o trabalho das marcas no PDV estd de acordo com o posicionamento € a
imagem que a empresa pretende transmitir aos seus consumidores.

A possibilidade de uma mensuracdo dos resultados das a¢des de marca executadas no

PDV no curto prazo pode representar, para alguns gestores, uma ameaca ao trabalho de longo



prazo de constru¢do de marca necessdrio para a constru¢do do seu valor, segundo Aaker e
Joachimsthaler (2002).

Considerando, portanto, o atual contexto de tomada de acdes gerenciais para efeitos
das relagdes entre gestdo do valor de marca e o PDV como fator de influéncia nas decisdes de
compra, este estudo buscou entender se os gestores de marca estio trabalhando as agdes de
PDV de forma eficaz a maximizar o valor da marca, construindo e mantendo seu brand
equity.

Ao considerar as andlises neste estudo realizadas, com base nos dados levantados
pelas pesquisas com consumidores e gestor de marca, sobre acdes de marketing no PDV
trabalhando a constru¢do e o posicionamento de marca, diversas constatacdes podem ser
inferidas. H4, contudo, a necessidade de focar essa conclusdo nos termos do problema que
anteriormente foram colocados. Para isso, foram desenvolvidos instrumentos de avaliagdo e
de aplicacdo de questiondrio a partir dos modelos de gestdo de marca propostos por Aaker
(2000) e Keller (2003). O instrumento para investigacdo dos processos de decisdes gerenciais
adotados pelos gestores de marcas, quando das acdes de marketing no PDV, foi baseado nas
principais fontes geradoras de valor identificadas pela andlise do modelo de gestdo de marcas
de Aaker (2000). Ja o instrumento para avaliacdo das acdes de PDV, através da percepcdo de
consumidores, foi baseado nas principais fontes geradoras de valor identificadas pela andlise
do modelo de gestdo de marcas de Keller (2003), que defende o valor de uma marca por meio
da percep¢do que os consumidores desenvolvem, a partir dos estimulos e das experiéncias
vivenciadas.

O objetivo de estudar a eficdcia das a¢des gerenciais de constru¢do de marca no PDV
se deu, neste trabalho, por meio da conciliag@o, do estudo e da anélise 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 agdes de PDV, estdo sendo atingidos, quando analisados os
comportamentos e as reagdes dos consumidores perante essas acdes. Por meio do estudo entre
a teoria e a verificacdo empirica, procurou-se identificar como as a¢des de marcas executadas
no PDV afetam o relacionamento da marca com o consumidor e seu consequente
comportamento de compra, e, com isso, estudar qual € o papel do gestor, da prépria marca e
do PDV no processo de gerenciamento do brand equity no PDV.

Durante a entrevista realizada com o gestor da maca Oral-B,0 mesmo ressaltou
considerar o PDV como uma ferramenta utilizada para alcancgar alguns de seus objetivos de
marca. Para ele, um dos mais importantes € o posicionamento percebido versus a

concorréncia, pois em uma interacdo que geralmente ocorre muito rapidamente, é possivel



que o consumidor compare a comunicagdo, o preco e a exposi¢do de diferentes marcas, entre
outros fatores, e ratificar ou alterar percepcdes previamente estabelecidas. Por meio do
questiondrio aplicado com os consumidores, foi possivel identificar que o ambiente da loja
desempenha um importante papel para a decisdo de compra. Ao optar pelo local de compra, a
amostra entrevistada demonstrou preferéncia pelos locais que combinam uma boa localizagio
com um ambiente agraddvel e organizado. Um ambiente com essas caracteristicas requer que
todas as acdes de marketing da loja sejam cuidadosamente planejadas, analisadas em conjunto
no ambiente, para que as diversas marcas ali trabalhadas simultaneamente ndao passem ao
consumidor a percepcao de desorganizacdo e desorientacdo, muitas vezes ocasionadas pelo
excesso de comunicacdes com diferentes identidades. E importante conhecer o ambiente de
vendas onde a marca estd inserida, pois € cabivel considerar o trabalho de comunicacdo 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 sensacdo de
desarmonia.

A concorréncia provocada pela exposi¢cdo de muitos produtos concorrentes a0 mesmo
tempo e no mesmo ambiente, e a disputa pela aten¢do do consumidor em um tempo tdo curto
de interacdo, sdo grandes desafios do gerenciamento do brand equity no PDV. Felipe Melo,
gestor da marca Oral-B, expds em seu depoimento a dificuldade de atrair consumidores ao
ponto natural de exposicdo da categoria na loja, sem que haja uma acdo da concorréncia
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 ird
comprar, a marca Oral-B ndo € considerada como uma opcdo, devido a sua percep¢do de
preco mais alto versus a concorréncia. Considerando a amostra de consumidores
entrevistados, os mesmos concordam que ji realizaram compras em farmdicias apds a
visualizacdo de materiais promocionais. Tomadas as devidas precaucdes contra qualquer tipo
de afirmacdo definitiva, pode-se concluir baseado em evidéncias reais, que materiais
promocionais expostos em lojas de farmécia podem influenciar o cliente da loja, levando-o a
comprar o produto comunicado, ainda que esse cliente ndo tenha percebido previamente sua
necessidade ou desejo pelo mesmo. Assim, € possivel que os gestores de marca considerem o
PDV como um ponto estratégico de comunicagdo para uma potencial remog¢do das barreiras
de compras desenvolvidas pelos consumidores ao longo do tempo, por meio das percepgdes
criadas a partir dos relacionamentos com a marca. Identifica-se, no caso estudado, uma
oportunidade de que a marca Oral-B trabalhe uma melhor percepcdo do consumidor com

relacdo ao custo-beneficio da marca, em diferentes pontos de comunicag@o dentro da loja que



impactem o consumidor e influenciem sua intencido de compra antes de o mesmo chegar até o
ponto natural de exposic¢do da categoria, com uma imagem da marca que ndo € a que se busca
formar.

Nessa interacdo entre o varejo, a marca, e o consumidor, identifica-se uma das
vertentes mais significantes da drea de Trade Marketing, que possui responsabilidades em
administrar o relacionamento e as estratégias entre as trés partes, de modo que todos saiam
ganhando: o varejo com mais volume e valor de vendas, ganhando a penetracdo de novos
consumidores em sua loja, a marca, na sua exposicdo correta, obtendo o posicionamento
desejado para a constru¢do 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 € o uso do PDV como canal de comunicacdo das caracteristicas
e beneficios das marcas expostas. O uso de canais alternativos para a comunicagdo ¢ uma
op¢ao favordvel para desenvolver o conhecimento da marca. A 4rea de Trade Marketing
também tem como um de seus papeis desenvolver a marca, entendendo como maximizar suas
acoes e estabelecer seu correto posicionamento, considerando o ambiente proposto pela loja.
Percebe-se que a defini¢do de Trade Marketing adotada neste estudo traz a discuss@o sobre a
necessidade de unido entre as dreas de Marketing e de Vendas, com a inten¢do de reforgar o
relacionamento entre a inddstria 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, alcancar o sucesso desejado.

Uma unica 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 comunicacdo de marca no PDV poderia ser diversificada conforme o canal de
distribuicao, pois o consumidor é diferente, assim como sua drvore de decisdo. Para ele, o
mais importante na adequacdo de um material ao seu ptiblico estd na mensagem transmitida,
que deveria ser trabalhada conforme o que realmente representa um beneficio distinto e
relevante para cada perfil de consumidor, entre consumidores de uma mesma categoria.

Procurou-se conhecer, entdo, ao questionar a amostra, a influéncia que a percepg¢ao de
materiais promocionais exerceu sobre o processo de decisdo de compra de um produto. A

andlise dos dados levantados mostrou que a maioria dos casos alegou ocorréncias deste



cenario. Fica, dessa maneira, e pela andlise dos dados que foram coletados pela pesquisa,
confirmado o fato de que as acdes realizadas pelo trabalho de PDV de uma marca das
categorias de higiene e beleza em lojas de farmdicias podem efetivamente levar a alteragdes
representativas nos planos de compras dos consumidores que ja se encontram dentro desses
estabelecimentos. H4, no entanto, a necessidade de se aprofundar mais a pesquisa, focando
cada uma das ocorréncias estudadas em andlises que permitam, individualmente, estabelecer o
real grau de interferéncia que tem na mudanca dos planos de compra dos consumidores. Fica,
contudo, claro no levantamento aqui realizado, que tal interferéncia existe, bastando apenas
que se lhe providenciem dados mais robustos que permitam conclusdes mais detalhadas.

Nas questdes 7 e 8 do questiondrio aplicado com consumidores ‘Percebi as
comunicagdes em loja da marca Oral-B de forma que me deixaram com vontade de comprar
produtos da marca” e “J4 comprei produtos da marca Oral-B em farmdcias ao perceber a
comunicagdo da marca na loja”, respectivamente), foi possivel identificar diferentes reacdes
as perguntas que buscavam entender o quanto a comunicacdo da marca Oral-B em loja foi
relevante para os individuos. Em ambas as questdes houve respostas que variaram do
“discordo” ao “concordo”, também registrando opinides que se demonstraram “indiferentes”,
mesmo considerando que a maioria dos entrevistados, 78%, concorda de alguma maneira ter
percebido facilmente a comunicacdo da marca na loja. Um ponto importante que pode
contribuir para a baixa conversdo de compra do produto exposto, entre consumidores que
notaram sua comunicag@o em loja, € a auséncia de uma identidade de marca relevante para os
consumidores e distinta da concorréncia, conforme exposto por Aaker (2002). Para Felipe
Melo, o posicionamento da marca Oral-B é relevante para consumidores que buscam
qualidade como prioridade ao preco. No momento da compra, porém, o preco sempre ganha
importancia, tendo o PDV e suas caracteristicas de ambiente e exposi¢do, influéncia no
momento de decis@o. Felipe Melo também reconhece que apesar da percep¢do de marca que
Oral-B tem com seus consumidores, que é a de melhor qualidade no mercado, essa percepgao
ndo € muito diferente da concorréncia, que também ¢é vista como de alta qualidade. Nesse
caso, talvez caiba ser avaliado pelo gestor se a marca nao poderia aproveitar do alto poder de
comunicacao e influéncia de compra das interacdes no PDV para trabalhar com estratégias de
posicionamento que o distinguisse sua marca da concorréncia, a0 mesmo tempo em que
estabelece um posicionamento relevante para o seu publico. Cabe também avaliar se o gestor
da marca tem estratégias claramente definidas especificamente para o PDV. Mesmo tendo a
consisténcia do posicionamento ao longo dos anos como um importante fator para a

construcdo do brand equity, segundo Aaker (2002), faz-se valido considerar diferentes



estratégias de se posicionar com a mesma imagem, por meio de diferentes canais de
comunicacdo e distribui¢do, no caso de PDVs. Ao analisar a acdo de PDV da marca que é
gestor, Felipe Melo demonstrou o maior percentual de discordincia nas questdes referentes as
“associacdes de marca”’, que podem representar uma avaliagdo de que a marca ndo trabalha
associagdes fortes no PDV, que segundo Keller e Machado (2006) sdo percebidas pelos
consumidores como favordveis e exclusivas.

Aaker (2000) explica que, a experiéncia positiva decorrente do uso e da percepg¢do de
qualidade sdo dois aspectos que explicam as razdes 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 acdes que se resumem numa forma de comunicacao
impessoal, seja originado do relacionamento e personificacdo da marca, ou advinda de outras
fontes de contato. Esse conjunto de a¢cdes engloba um conjunto de técnicas e agdes para a
apresentacdo do produto no PDV de forma tal que incentive e acelere a sua demanda.
Técnicas essas, que se mostraram influentes na decisdo de compra em estabelecimentos que
baseiem suas vendas num sistema de autosservigo.

A anélise das questdes 9 e 10 podem indicar uma forte estratégia de comunicacio de
marca, que € percebida com consisténcia entre os diferentes canais de comunicac¢do e que
desperta o sentimento de realizacdo nos consumidores, ap6s adquiri-la. Essa forte estratégia
de comunica¢do 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 vao para o PDV com a marca que vao comprar decidida ou
se o PDV influencia nessa decisdo, o gestor da marca respondeu que o PDV pode influenciar
muito, mas acredita que no caso de higiene bucal, a influéncia do PDV é mais baixa, sendo a
principal influéncia na loja, a participacdo de gdndola. Na investiga¢do realizada, porém, uma
parte representativa da amostra alegou ter-se decidido pela compra, influenciada pelo material
promocional visualizado e sua comunicacao.

Fica fortemente caracterizado, pelo o qué ao longo de todo este estudo se expds, a
forte influéncia do ambiente interno da loja, num aspecto mais geral, e do trabalho realizado
pelo marketing e a defini¢do de suas estratégias de marca no PDV, num nivel mais especifico,
sendo que as acdes de PDV ajudam na composi¢do geral das associagdes de imagem de
marca. Uma das alternativas que tem se mostrado essencial para o sucesso das empresas € a
sua forma de atuacdo dentro dos pontos de venda. Isso se tem dado ndo apenas no que diz

respeito as promogdes e as ofertas, mas principalmente quando se busca construir uma relacio



comercial mais sdlida e rentdvel junto aos clientes varejistas e atacadistas mais importantes,
que sdo os canais de distribuicao normalmente utilizados pelas indistrias de bens de consumo.
De fato, nesta pesquisa considera-se a drea de Trade Marketing como responsdvel por
construir praticas comerciais que garantam o bom relacionamento entre a industria e seus
distribuidores, de forma a maximizar os resultados de vendas de seus produtos para o
consumidor final. No entanto, € importante destacar a orientagdo que os gestores de marca
deveriam considerar para estratégias adequadas e planejadas especialmente para o ambiente
do PDV em questao, considerando também o perfil de seu ptiblico consumidor, a fim de que
seus objetivos de resultados de negdcio sejam atingidos no curto prazo a0 mesmo tempo em
que o brand equity da marca é trabalhado nesse momento, para o gerenciamento da marca no
longo prazo. Essa orientacdo pode ser discutida e incorporada dentro das empresas como uma
questdo estrutural, que se estabeleca e traga resultado no longo prazo, contando com as
especialidades de atuacdo da drea de Trade Marketing, pois com a crescente importancia que
o ponto de venda passou a ter dentro das empresas, suas dreas de marketing podem nao estar
suficientemente preparadas para enfrentar este desafio e conseguir resolver o problema de
distanciamento entre as tradicionais a¢des de marketing e o comportamento do consumidor no
ponto de venda.

Quanto aos fatores que fossem preponderantes para influenciar a opinido dos clientes
com relagdo ao que comprar — ou ndo comprar — uma vez dentro da loja, ou a identificar quais
desses fatores poderiam estar relacionados com a exposicdo de uma acdo 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 varios fatores. Por
exemplo, quanto a elementos ligados as praticas do merchandising, ficou evidenciado que a
sua aplicacdo € desejada no esforco de convencer o cliente a comprar num ambiente de
autosservigo.

Neste sentido, o objetivo principal colocado para este trabalho pode ser considerado
abordado, uma vez que conseguiu, dentro das limitacdes impostas por uma investigacao dessa
natureza, estudar as reacdes dos consumidores frente as diversas acdes que fazem parte do
trabalho de gerenciamento de marca no PDV. E que, uma vez produzidas no ambiente de
vendas de lojas de farmadcias, deram origem a reacdes diversas, que demonstraram a
importancia do trabalho do gestor, adaptado para esse ambiente e suas particularidades, de
modo que assim, as acdes 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 subsidios para administradores que
trabalham nas dreas de Marketing e Trade Marketing, que busquem sua adequagdo em relacdo
a estratégia competitiva da empresa. Em primeiro lugar, pode-se destacar que a drea de Trade
Marketing, por ser uma area relativamente nova, é importante que seu papel e sua estrutura
sejam claramente discutidos. Neste caso, ¢ importante garantir que esta drea possa trabalhar
sempre com visdes mistas, que considerem tanto as estratégias dos produtos como também as
diferencas entre os canais de distribuicdo e das regides geogrificas. E 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 regides geogrificas onde estd sendo vendido. Estudos futuros sobre as
interacdes entre as dreas de Marketing e Trade Marketing, abordando os desafios do
gerenciamento do brand equity no PDV, poderdo utilizar, como base, os resultados aqui
apresentados, de forma a contribuir com o desenvolvimento do debate do tema seja no ambito
académico ou empresarial.

Do mesmo modo, os objetivos secundarios que foram colocados para esta investigacao
podem também ser considerados em boa medida satisfeitos. Ainda que limitado por uma
amostra que visou primordialmente conclusdes de cunho académico e exploratério, o
estabelecimento de uma relagdo comparativa entre a percep¢do dos consumidores que sdo
impactados pela a acdo de uma marca durante suas compras, e os objetivos de trabalho de
marca do gestor no PDV ficou claro durante a andlise dos resultados da pesquisa.

Finalmente, considera-se ter feito aqui uma abordagem critica dos desafios e da
importancia em que se encontra o gerenciamento do brand equity no PDV como préitica
mercadoldgica. Assim, espera-se que o desenvolvimento desta investigag¢do tenha contribuido
para uma melhor compreensdo, ndo apenas de que o gerenciamento do brand equity tem
grande influéncia e poder sobre o ambiente de vendas — sobre as quais ji hd uma farta
literatura técnica e pratica a disposi¢cdo dos interessados —, mas ao que efetivamente ele é ou
da importancia que realmente desfruta no contexto de construcdo de marcas. Contudo, ndo se
deve interpretar que a aplicacio de estudos especificos possa sozinho conduzir um
comportamento humano tdo complexo, como aquele que envolve uma decisdo de compra
dentro de uma farmécia. Assim, nao ha o objetivo de alegar ter sido as estratégias de acoes de
marketing em loja a razdo de um dado comportamento de compra, mas sim de uma das

influentes razdes para isso.
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APENDICE 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. Proposi¢do de valor:

a. Quais os beneficios emocionais, simbdlicos e funcionais que a marca busca
oferecer?

Oral-B é uma marca que busca endosso como forma de gerar credibilidade?

c. Para vocg€, como € o relacionamento que a marca Oral-B estabelece com seus
consumidores?

3. Posicionamento de marca:

a. Qual o posicionamento da marca Oral-B?

b. Vocé considera o posicionamento adotado, claro e distinto para os
consumidores? Vocé considera o posicionamento relevante para os
consumidores?

4. Execucao:
a. O programa de comunicacio da marca € alinhado com sua identidade e

posicionamento?
Quais sdo as opcdes de publicidade adotadas?
Como o marketing no PDV constréi imagem e posicionamento de marca?
d. Como sdo pensadas as diferentes acdes de PDV entre os canais de

distribuicao?

Quais sdo os cuidados especificos com o canal farmacéutico?

e

f.  Quais sdo os tipos de acdes mais executadas? Como o tipo de agdo a ser
executada é escolhido? O que ¢ um bom material de PDV?
g. Como criar um bom material?
5. Consisténcia ao longo dos anos:
a. A comunicag@o da marca segue uma linha de consisténcia ao longo dos anos?
b. Quais os simbolos, imagens e metdfora mantidos para empregar consisténcia?
6. Sistema de marca:
a. Existe a utilizacdo de submarcas no sistema?
b. As marcas pertencentes ao portfélio possuem sinergia?
c. Qual o papel de cada uma?
7. Alavanque a marca:
a. Os programas em que a marca é envolvida, reforcam e utilizam sua
identidade?
8. Monitore o brand equity:
a. O brand equity da marca é monitorado? Com que frequéncia?
b. Quais sdo as varidveis monitoradas?
9. Responsabilidade da marca:



a. Existe uma figura responsavel pela criacao da identidade e do posicionamento
da marca e que coordene a execug@o por meio das demais unidades
organizacionais, meios e mercados?

10. Invista em marcas:

a. Como € definido o nivel de investimento na marca?

b. Qual a divisao entre o investimento de midia e de PDV. Como isso tem se
modificado ao longo dos tltimos anos? Por que?

c. Como ¢ avaliado o retorno dessas acdes? Como elas sdo monitoradas?



APENDICE B - INSTRUMENTO DE ENTREVISTA COM GESTOR - INSTRUMENTO PARA AVALIACAO DAS ACOES DE PDV

Fontes geradoras de valor

. Discordo Discordo . Concordo Concordo
1) Lealdade a marca . Indiferente .
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente
A acdo ressalta de forma positiva a experiéncia de uso 0
A acdo ressalta de forma positiva a qualidade do produto 2
A acdo permite que o consumidor tenha uma experiéncia positiva, a partir da percepgdo da qualidade do produto e 5

das caracteristicas associadas a marca
A acdo ressalta os custos de mudanca 0
A acdo recompensa o consumidor pela compra da marca
A acdo proporciona extras ao consumidor

TOTAL 6
2) Conhecimento de marca

A acdo utilizou um canal alternativo para comunicacdo da marca -1

A acdo estd consistente com as associa¢bes de marca 2
A acdo tem uma comunicagdo diferenciada 1

A acdo utiliza slogans ou jingles em sua comunicagdo -2

A acdo utiliza simbolos ou sinais para a comunicagdo da agdo 1

TOTAL 1
3) Qualidade percebida

A acdo comunica o posicionamento da marca em relagdo a qualidade: premium , valor normal ou econémico 1

A acdo mostra sugestOes importantes que sinalizam a qualidade para os consumidores 0

TOTAL 1

4) Associagbes a marca

A acdo comunica beneficios intangiveis a marca
A agdo fala / comunica os beneficios racionais e emocionais decorrentes do uso / compra da marca 1
A acdo explora situagdes de uso / aplicacdo da marca 2
A acdo mostra o consumidor ou usuario tipico da marca -2
A acdo mostra celebridades ou personalidades associadas a marca 2
A acdo faz referéncias / comunica o estilo de vida ou personalidade associada a marca -2
A acdo mostra associagbes a categoria de produtos 1
A acdo enfatiza ou comunica associagdes a marca relacionadas ao pais ou regido geografica -2
TOTAL 1




APENDICE C - INSTRUMENTO DE ENTREVISTA COM CONSUMIDORES

SOBRE O COMPRADOR

Idade:

Sexo: Masculino Feminino

Onde vocé mora atualmente (Cidade, Estado, Pais)?
Qual profissdo vocé exerce atualmente?

SOBRE O PROCESSO DE COMPRA - A LOJA

1)

2)

Preferéncia: Vocé realiza suas compras de produtos de Higiene Bucal em lojas de grandes redes de farméacias?
Sim

Nao

Enumere de 1 a5 o mais importante para vocé, entre os itens abaixo, na hora de decidir pelo local de compra de um produto de Higiene Bucal:
Sendo 1 = Extremamente importante e 5=Sem importancia alguma

Ambiente agradavel e organizado

Baixo Prego

Bom atendimento

Boa localizagdo

Oferta variada

Preferéncia: Realizei compras na farmacia de produtos porque vi MATERIAIS PROMOCIONAIS expostos na loja.
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

A loja onde realizei minhas compras apresenta um ambiente (comunicacdes e ofertas ali presentes) que gosto e me sinto com vontade de retornar a loja.
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

SOBRE O PROCESSO DE COMPRA - A CATEGORIA E A MARCA

5)

Identificagdo de marca sem estimulo: Quais as marcas de Higiene Bucal que vocé conhece?

5b)

v
o

Identificagdo de marca com estimulo: Quais as marcas de Higiene Bucal que vocé conhece?
Oral-B

Colgate

1&J

Bitufo

Outra:

Respostas de marca: A comunicagdo da marca Oral-B em loja foi facilmente percebida

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Respostas de marca: Percebi as comunicacdes em loja da marca Oral-B de forma que me deixaram com vontade de comprar produtos da marca
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta de marca: Ja comprei produtos da marca Oral-B em farmacias ao perceber a comunicagdo da marca na loja
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Relacionamento de marca: A comunicagdo da marca Oral-B em loja é consistente com a comunicagdo que vi da marca em outros locais
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Relacionamento de marca: Sinto-me plenamente satisfeito (a) quando compro produtos de Higiene Bucal da marca Oral-B
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente



APENDICE D - TRANSCRICAO NA INTEGRA 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 (Saide e Bem-estar), sendo responsavel pelas
marcas Oral-B, Vick, Hipoglés e Metamucil.

ENTREVISTA:
Sao 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 opinido, 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
recomendacao por dentistas. Esse desafio € grande, devido a concorréncia tentar representar,
ha muito tempo, essa mesma identidade. Nossa principal imagem de marca é a de a marca
nimero 1 em recomendacdo dos dentistas, e € a que trabalhamos também no PDV. Porém, a
concorréncia vem trabalhando para se associar a essa imagem também.

2- Dado o atual cendrio competitivo onde a concorréncia busca ter uma identidade de
marca similar, como voc€s véem e praticam a consisténcia de comunica¢do? Como os
elementos e a identidade sdo trabalhados ao longo do tempo? Houve alguma alteracgio,
devido as acdes da concorréncia?

Sr. Felipe Melo — A gente sempre mantém a consisténcia, 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 comunicacao ou novo tipo de trabalho que a gente
faca, a gente sempre usa esses elementos como pilares. E essa comunicacdo e consisténcia é
trabalhada em todos os pontos de contato: comercial de TV, PDV, a¢des de Relacdes
Publicas, com os proprios dentistas.

3- Sabemos que dentro da loja ha pouco espaco para comunicagdo, e a interacdo que o
shopper tem com essa comunicac¢do também € muito rapida. Considerando isso, qual é
o simbolo principal que representaria a identidade da marca Oral-B?
Sr. Felipe Melo — Sem duvida, os dentistas. Apesar de ser um simbolo que a concorréncia
também adota, ndo 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 preocupagdo com esse ponto, € que Oral-B deixe de ser reconhecidamente a
dona da associacdo com dentistas, como era ha até cinco anos atrds. 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, € que esse simbolo ndo é mais pertencente a
uma Unica marca e, consequentemente, o consumidor passa a ndo perceber mais o dentista
como um simbolo distinto e relevante. No entanto, sim, continuamos explorando esse como
nosso principal simbolo, com consisténcia ao longo do tempo e dos diferentes meios de
comunicacao.
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4- Por que o dentista € um simbolo tdo importante para representar a identidade da
marca? O que ele representa e comunica para o consumidor?

Sr. Felipe Melo — O dentista € uma figura que simboliza a qualidade e a ética da marca. Traz
também associacdes com tecnologia, qualidade. Os dentistas s@o os profissionais dessa area, e
os consumidores confiam e se espelham neles na hora de escolher um produto de higiene
bucal. Quando eles tiverem divida quanto a que produto escolher, certamente eles seguirdo a
recomendacdo de um dentista. E nés realmente fazemos um trabalho de visitacdo & 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 vao comprar, ja definida.

5- Quais os beneficios funcionais e emocionais que voc€s querem transmitir para o
consumidor?

Sr. Felipe Melo — Os nossos pilares de profissionalismo, ética e qualidade sdo pilares que nao
proporcionam muita margem para trabalharmos com beneficios emocionais. Como fazer algo
mais emocional € um dos nossos grandes desafios, levando em consideracdo que nossos
pilares de imagem de marca demonstram seriedade, e sdo esses os pilares principais que
devem ser comunicados. Do lado funcional, procuramos sempre trabalhar com uma
comunicac¢do quantitativa, trazendo claims que mostram através de pesquisas, a superioridade
dos nossos produtos. Por exemplo, em nosso creme dental, comunicamos 56% mais protecio
das gengivas versus o principal produto concorrente. Explorar mais os beneficios funcionais é
uma escolha estratégica, também devido ao envolvimento da categoria com o consumidor. A
categoria de Higiene Bucal ndo 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 ndo tem um
relacionamento prazeroso com a categoria, na maioria dos casos, buscando apenas produtos
funcionais realmente. Com base nisso, elaboramos comunicagdes mais diretas e funcionais,
que sdo atrativas para o consumidor, influenciando mais efetivamente na sua decisdo de
compra.

6- Considerando a categoria e o envolvimento com o consumidor mencionado na questao
acima, qual a proposicdo de valor que vocés trabalham para a marca, para deixar o
consumidor mais préximo?

Sr. Felipe Melo — Uma proposi¢do funcional, devido ao baixo envolvimento do consumidor
com a categoria. O consumidor que ouvir sobre a eficdcia de um produto, qual o percentual de
bactérias na boca dele que serd eliminada, comparado a um produto da concorréncia.

7- Com relagdo ao posicionamento da marca no mercado, versus a concorréncia. Como
acontece esse posicionamento em loja?

Sr. Felipe Melo — Apesar da percep¢do de marca que Oral-B tem com seus consumidores,
que € a de melhor qualidade no mercado, essa percepcdo ndo € muito diferente da
concorréncia, que também € vista como de alta qualidade. A maior barreira de Oral-B, hoje, é
a percep¢do de alto preco. Mesmo considerando Oral-B como a melhor marca, alguns
consumidores ndo vao até a gondola considerando Oral-B como uma possivel marca para a
compra, devido a percepcdo de alto preco. E mais uma vez devido ao baixo envolvimento
emocional do consumidor com a categoria, o preco é um fato muito importante para decidir a
compra da grande maioria da populagdo. 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 € o de melhor marca, clinicamente superior ao concorrente, que fornece inovagao
constantemente para o mercado.

8- O posicionamento de qualidade superior e de recomendacdo dos dentistas é claro e
percebido pelos consumidores? Se claro, ele € distinto e relevante?

Sr. Felipe Melo — Sim, € relevante para consumidores que buscam qualidade como prioridade
ao preco. No momento da compra, porém, 0 preco sempre ganha importancia, mais uma vez,
devido ao baixo relacionamento do consumidor com a categoria. Mas como nos posicionamos
superiores a concorréncia, estamos estrategicamente ja buscando a comunicacdo com oS
consumidores cujo perfil € mais orientado a qualidade.

9- A qualidade superior da marca versus as outras do mercado € reconhecida pelos
consumidores? Vocé vé& outras marcas no mercado também buscando esse
posicionamento?

Sr. Felipe Melo — Temos outros concorrentes que se posicionam da mesma forma.

10- Vocé ndo acha que esse posicionamento muito proximo pode deixar o consumidor
confuso ou a sua marca sem algum diferencial relevante?
Sr. Felipe Melo — Totalmente. Existem até encontros judiciais para resolver questdes onde
outras marcas se posicionam como superiores a Oral-B, e que nds sabemos ndo serem
afirmacdes muito claras.

11- Vamos falar um pouco sobre execucdo da comunicacdo da marca. O programa de
comunicagdo € 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 sdo os veiculos e as op¢des de comunicagdo que vocés adotam?

Sr. Felipe Melo — TV detém o maior investimento. Estamos desenvolvendo muito a
comunicacdo digital, com midias sociais. Também ndo deixamos de lado revistas, radio bem
raramente, € o investimento em Relacdes Publicas também tem crescido bastante, que, na
minha opinido, contribui bastante para a constru¢do da imagem da marca. Além do PDV, que
¢ um ponto de contato foco para toda a P&G como companhia. Para nossa categoria, espaco
de gondola e a comunicacdo nesse ponto da loja sdo fundamentais para a efetivagdo da venda.
Pontos extras também sdo importantes, pois apenas creme dental é uma categoria destino,
onde o consumidor vai até a gobndola comprar, como parte da sua lista de compra. A
lembranca das demais categorias de Higiene Bucal, com pontos extras se torna muito
importante.

13- Na sua opinido, o marketing no PDV constr6éi imagem e relacionamento de marca?
Sr. Felipe Melo — Eu acho que sim. Porém, € muito dificil comunicar a complexidade da
categoria num momento tio rapido de interacdo. E muito importante que ela seja impactada
com a mensagem da marca, antes da decisdo no PDV. Entdo, acredito que comparado com
televisdo, o impacto da comunicacdo no PDV seja muito menor.

14- Vocés adotam estratégias de comunicacao diferente entre os canais de distribui¢ao?
Sr. Felipe Melo — Nao. Poderiamos até fazer, pois o shopper € diferente e sua drvore de
decisdo € diferente de acordo com o tipo de loja. Sabemos que em farmdcias, por exemplo,
concentram-se os shoppers que sdo mais envolvidos com a categoria, estdo dispostos a gastar



mais, procurando produtos de maior qualidade e gastam mais tempo no momento de decisio
de compra.

15- Vocés pensam que as acdes executadas no PDV de farmécia deveriam, entdo ser
diferentes das executadas no canal alimentar?
Sr. Felipe Melo — Como estratégia, temos uma oportunidade de diferenciar, pois hoje ndo
diferenciamos. Hoje ndo fazemos mais por complexidade de processos internos para
implementacdo desses materiais.

16- O que é um bom material de PDV na sua opinido? Como ele deve ser para conseguir
atingir seu objetivo de comunicagao?
Sr. Felipe Melo — Um claim simples e relevante, inovador para chamar a atengdo. O claim é,
na minha opinido, mais importante que o visual, que também tem sua importancia.

17- Sobre sistemas de marcas, voc€s utilizam alguma submarca na estrutura de categorias
que atua Oral-B?

Sr. Felipe Melo — Temos vdrias submarcas, para todas as categorias de Higiene Bucal. Mas
percebemos que poucos consumidores percebem essa segmentacdo. Por exemplo, cor € uma
das varidveis mais relevantes para a escolha de uma escova dental. Nossas submarcas sio
definidas por desempenho, qualidade e preco, mas nio sentimos esse posicionamento muito
claro para o consumidor. Nds buscamos ter uma familia inteira dentro de uma submarca, para
posicionar a qualidade do produto. Assim, temos grandes familias pertencentes a Oral-B que
contém fio, escova, creme e enxaguatério, todos com O mesmo posicionamento, para
incentivar a penetracdo de todas essas categorias, para quem ja é usudrio 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 familias possuem os simbolos da marca Oral-B: dentista, qualidade superior
e tecnologia?
Sr. Felipe Melo — Sim, mas ndo em todas as embalagens, por exemplo. Apenas em
comunica¢des como marca mae Oral-B, que depois reflete esses simbolos para a familia. Nas
embalagens, priorizamos os beneficios clinicos e funcionais de cada familia, para que fique
claro as diferencas entre uma familia e outra. Mas no final, sdo 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 sio
awareness e trial.

20- Como vocés hoje trabalham as estruturas internas na Companhia para cuidar da marca,
gerenciar a identidade? Existe uma pessoa ou uma figura responsdvel pelo
monitoramento?

Sr. Felipe Melo — Sim, o Marketing. Fazemos um acompanhamento do que queremos
comunicar e do que estamos comunicando.

21-Como € definido o nivel de investimento na marca, ano apds ano? As variagdes de
aumento, manutenc¢ao, etc.?

Sr. Felipe Melo — Ele é geralmente atrelado ao crescimento de vendas. A medida que

crescemos no mercado, mantemos o investimento proporcional. Quando temos um



lancamento, fazemos um investimento inicial muito maior que suas vendas, pelo ciclo de vida
do produto.

22- Como ¢ dividido, percentualmente, o investimento entre midia e PDV?
Sr. Felipe Melo — Midia ¢ muito maior que PDV. Sempre foi dessa maneira. Em algumas
categorias, migramos um pouco do investimento para o PDV ao longo dos anos. Mas midia
ainda detém a maior parte, devido ao ponto ja conversado sobre o baixo envolvimento do
consumidor com a categoria.

23- Como ¢ 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 sdo construidas mais a longo prazo, para
construgcdo de marca, posicionamento, crescimento da participacdo do mercado a longo prazo.
Nao temos praticas muito recorrentes de avaliar todas as agcdes. A experiéncia é um fator
muito relevante na hora de decidir entre uma ac@o ou outra, assim como 0 momento em que a
Companhia e a marca se encontram, bem como a prépria economia do pais e os fatores que
estdo influenciando as decisdes dos consumidores.

24- Considerando a categoria, os consumidores vdo para o PDV com a marca que vao
comprar decidida ou vocé acredita que o PDV influencie nessa decisdo?
Sr. Felipe Melo — O PDV pode influenciar e muito, mas acredito que no caso de Higiene
Bucal, a influéncia do PDV € mais baixa. O principal item na loja € a participag¢do de gondola.
Vejo que outras categorias estdo sujeitas a uma influéncia maior.



APENDICE E - IMAGEM DO DISPLAY DE CHAO CONSIDERADO NO
INSTRUMENTO PARA AVALIACAO DAS ACOES DE PDV PELO GESTOR DA
MARCA




APENDICE F - TABULACAO DAS RESPOSTAS OBTIDAS NA APLICACAO DO INSTRUMENTO DE ENTREVISTA COM

CONSUMIDORES
" Questdo 2 . ~ ~
Identificagdo [ Idade [ Cidade | Sexo Profissdo Queste.m 2~ Ambiente agradavel Q.uestao 2 Questa.o 2 QUEStaO_ 2 Questdo 3 | Questdo 4
Boa localizagdo X Baixo pre¢o | Bom atendimento | Oferta variada
e organizado

1 48 SP F |Donade casa 4 1 5 3 2 1 1
2 28 SP F__[Manicure 5 2 3 1 4 1 2
3 62 SP M [Contador 2 5 3 4 1 1 2
4 19 SP M [Estudante 5 3 1 2 4 2 2
5 52 SP F _|Donade casa 3 1 4 5 2 2 0
6 31 SP F_|Dentista 4 3 2 1 5 0 1
7 32 SP F |Secretdria 5 3 4 2 1 0 1
8 32 SP F _|Donade casa 5 2 3 4 1 1 1
9 29 SP F |Supervisorade Vendas 5 4 3 2 1 1 2
10 28 SP F |Professora 4 2 3 5 1 2 2
11 40 SP F_|Gerente de Vendas 4 5 2 3 1 2 2
12 48 SP M |Advogado 4 5 1 3 2 2 2
13 27 SP M [Estudante 5 4 3 1 2 1 2
14 23 SP M |Estudante 3 5 2 1 4 -1 2
15 23 SP M [Administrador 5 4 3 1 2 0 1
16 24 SP F [Supervisora de Vendas 4 5 3 1 2 1 1
17 23 SP M _|Corretor 3 2 5 1 4 1 2
18 22 SP M |Estudante 2 4 5 1 3 1 2
19 47 SP F |Psicéloga 5 4 2 3 1 1 2
20 43 SP M |Administrador 3 1 5 2 4 0 0
21 28 SP F _|Auditora 4 5 3 2 1 0 2
22 32 SP F |Vendedora 3 5 1 2 4 0 2
23 35 SP M [Gerente de Projetos 5 4 2 3 1 0 2
24 23 SP F__|Assistente Comercial 4 1 5 2 3 0 2
25 27 SP M [Engenheiro 5 3 2 4 1 0 2
26 30 SP M |Auténomo 4 2 2 3 1 1 2
27 31 SP M |Administrador 5 3 2 4 1 0 1
28 51 SP M |Economista 5 3 2 4 1 1 1
29 40 SP F |Operadora Logistica 2 4 3 5 1 1 1
30 31 SP F |Gerente de Marketing 4 2 3 5 1 2 2
31 32 SP M |Gerente de Produgdo 4 2 3 5 1 2 1
32 22 SP M |Auténomo 4 2 3 5 1 2 1
33 40 SP M __[Porteiro 2 3 4 5 1 2 2
34 33 SP M [Personal Trainer 2 3 4 5 1 2 2
35 36 SP F |Florista 2 3 4 5 1 1 1
36 16 SP F _|Estudante 5 3 4 2 1 2 1
37 29 SP F [Administradora 5 3 4 2 1 2 1
38 31 SP F [Vendedora 5 4 3 2 1 1 2
39 34 SP M |Vendedor 5 4 3 2 1 1 2
40 36 SP F |Operadorade Telemarketing 5 4 3 2 1 1 2
SOMA 160 128 122 115 72 40 62




Identificagio Questdo 5a Questdo 5b Questdo 5b Questdo 5b Questao 5b Questdo 5b Questdo 5b
Citou Oral-B? | Que outra marca citou? | Que outra marca citou? | Que outra marcacitou? | Que outra marcacitou? | Que outra marcacitou? | Que outra marca citou?
1 1 Colgate Sensodyne J&J
2 1 Colgate J&)
3 1 Colgate Sensodyne Corega
4 1 Colgate
5 1 J&J Colgate
6 1 J&) Colgate Sensodyne Corega Close-up Sorriso
7 1 Colgate J&J Sensodyne
8 J&) Colgate Sorriso
9 1 J&J Colgate Sorriso
10 1 Sorriso Colgate
11 1 Colgate J&J
12 1 Colgate J&)
13 1 Colgate Listerine Sensodyne
14 1 Colgate Sensodyne Tandy Contente
15 1 Colgate Sensodyne Tandy Close-up Sorriso
16 1 Colgate Close-up Sorriso Sensodyne Aquafresh Listerine
17 1 Colgate Sorridente Cepacol Listerine Sorriso
18 1 Colgate Sorridente Cepacol Listerine Sorriso
19 1 Sensodyne Colgate
20 1 Listerine
21 1 Colgate Close-up
22 1 Listerine Cepacol
23 1 Colgate Sorriso Sensodyne Aquafresh Bitufo
24 1 Colgate Sensodyne
25 1 Colgate Sensodyne
26 Listerine Colgate Sensodyne Cepacol
27 Colgate Listerine Close-up
28 Colgate Listerine Close-up Cepacol
29 Colgate Listerine Close-up Cepacol
30 1 Colgate Listerine Close-up Cepacol
31 1 Colgate Listerine Close-up Cepacol
32 1 Colgate Listerine Close-up Cepacol
33 1 Colgate Listerine Cepacol
34 1 Colgate Listerine Cepacol
35 1 Colgate Listerine
36 1 Colgate J&J
37 1 Colgate J&)
38 1 Listerine J&J
39 1 Listerine J&J
40 1 Listerine J&J
SOMA 35




46

33

-2

43

39

Questdo 6 | Questdo 7 | Questdo 8 | Questdo 9 | Questdo 10

41

Questdo 5b
Conhece Oral-B?

Questdo 5b
Que outra marca citou?

Crest

Questdo 5b
Que outra marca citou?

J&J

Questdo 5b
Que outra marca citou?

Bitufo

Cepacol

Identificacdo

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35

36
37

38

39
40
SOMA




ANEXO A - RESOLUCAO DA DIRETORIA COLEGIADA - RDC N° 44, DE 17 DE
AGOSTO DE 2009.

Disp0e sobre Boas Praticas Farmacéuticas para o controle sanitdrio do funcionamento, da dispensagdo e da comercializagdo
de produtos e da prestagdo de servigos farmacéuticos em farmacias e drogarias e dd outras providéncias.

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, no uso da atribuigcdo que lhe confere o inciso IV do art.
11 do Regulamento da ANVISA aprovado pelo Decreto n2 3.029, de 16 de abril de 1999, e tendo em vista o disposto no
inciso Il e nos §§ 12 e 32 do art. 54 do Regimento Interno aprovado nos termos do Anexo | da Portaria n2 354 da ANVISA, de
11 de agosto de 2006, republicada no DOU de 21 de agosto de 2006, e a Consulta Publica n.2 69, de 11 de julho de 2007,
publicada no Diario Oficial da Unido n2 134, de 13 de julho de 2007, se¢do 1, pag. 86, em reunido realizada em 14 de julho
de 2009, resolve:

CAPITULO I

DAS DISPOSICOES INICIAIS

Art. 12 Esta Resolugdo estabelece os critérios e condigdes minimas para o cumprimento das Boas Praticas Farmacéuticas
para o controle sanitario do funcionamento, da dispensagdo e da comercializagdo de produtos e da prestagdo de servigos
farmacéuticos em farmacias e drogarias.

§12 Para fins desta Resolugdo, entende-se por Boas Praticas Farmacéuticas o conjunto de técnicas e medidas que visam
assegurar a manutencdo da qualidade e seguranga dos produtos disponibilizados e dos servigos prestados em farmdcias e
drogarias, com o fim de contribuir para o uso racional desses produtos e a melhoria da qualidade de vida dos usuarios.

§22 O disposto nesta Resolugdo se aplica as farmacias e drogarias em todo territério nacional e, no que couber, as
farmacias publicas, aos postos de medicamentos e as unidades volantes.

§32 Os estabelecimentos de atendimento privativo de unidade hospitalar ou de qualquer outra equivalente de assisténcia
médica ficam sujeitos as disposi¢cdes contidas em legislagdo especifica.

CAPITULO Il

DAS CONDICCES GERAIS

Art. 22 As farmacias e drogarias devem possuir os seguintes documentos no estabelecimento:

| - Autorizagdo de Funcionamento de Empresa (AFE) expedida pela Anvisa;

Il - Autorizagdo Especial de Funcionamento (AE) para farmacias, quando aplicavel;

Il - Licenga ou Alvara Sanitario expedido pelo 6rgdo Estadual ou Municipal de Vigilancia Sanitaria, segundo legislagdo
vigente;

IV- Certiddo de Regularidade Técnica, emitido pelo Conselho Regional de Farmacia da respectiva jurisdi¢do; e

V - Manual de Boas Praticas Farmacéuticas, conforme a legislagdo vigente e as especificidades de cada estabelecimento.

§12 O estabelecimento deve manter a Licenga ou Alvara Sanitario e a Certiddo de Regularidade Técnica afixados em local
visivel ao publico.

§22 Adicionalmente, quando as informagdes a seguir indicadas ndo constarem dos documentos mencionados no paragrafo
anterior, o estabelecimento devera manter afixado, em local visivel ao publico, cartaz informativo contendo:

| - razdo social;

Il - nUmero de inscri¢gdo no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica;

Il - nimero da Autorizagcdo de Funcionamento de Empresa (AFE) expedida pela Anvisa;

IV - nimero da Autorizagdo Especial de Funcionamento (AE) para farmacias, quando aplicével;

V - nome do Farmacéutico Responsavel Técnico, e de seu(s) substituto(s), seguido do nimero de inscrigdo no Conselho
Regional de Farmacia;

VI - horario de trabalho de cada farmacéutico; e

VIl - nUmeros atualizados de telefone do Conselho Regional de Farmacia e do 6rgdo Estadual e Municipal de Vigilancia
Sanitdria.

Art. 32 As farmdcias e as drogarias devem ter, obrigatoriamente, a assisténcia de farmacéutico responsavel técnico ou de
seu substituto, durante todo o horario de funcionamento do estabelecimento, nos termos da legislagdo vigente.

Art. 42 Esses estabelecimentos tém a responsabilidade de garantir e zelar pela manutengdo da qualidade e seguranga dos
produtos objeto desta Resolugdo, bem como pelo uso racional de medicamentos, a fim de evitar riscos e efeitos nocivos a
salde.

Paragrafo Unico. As empresas responsdveis pelas etapas de produgdo, importagdo, distribui¢do, transporte e dispensagdo
sdo solidariamente responsaveis pela qualidade e seguranga dos produtos farmacéuticos objetos de suas atividades
especificas.

CAPITULO Il
DA INFRA-ESTRUTURA FiSICA



Secgao |

Das CondicGes Gerais

Art. 52 As farmacias e drogarias devem ser localizadas, projetadas, dimensionadas, construidas ou adaptadas com infra-
estrutura compativel com as atividades a serem desenvolvidas, possuindo, no minimo, ambientes para atividades
administrativas, recebimento e armazenamento dos produtos, dispensacdo de medicamentos, depdsito de material de
limpeza e sanitario.

Art. 62 As dreas internas e externas devem permanecer em boas condigdes fisicas e estruturais, de modo a permitir a
higiene e a ndo oferecer risco ao usuario e aos funcionarios.

§12 As instalagdes devem possuir superficies internas (piso, paredes e teto) lisas e impermeaveis, em perfeitas condigdes,
resistentes aos agentes sanitizantes e facilmente lavaveis.

§22 Os ambientes devem ser mantidos em boas condi¢Ges de higiene e protegidos contra a entrada de insetos, roedores ou
outros animais.

§32 As condigGes de ventilagdo e iluminagdo devem ser compativeis com as atividades desenvolvidas em cada ambiente.
§42 O estabelecimento deve possuir equipamentos de combate a incéndio em quantidade suficiente, conforme legislagdo
especifica.

Art. 72 O programa de sanitizagdo, incluindo desratizagdo e desinsetiza¢do, deve ser executado por empresa licenciada para
este fim perante os 6rgdos competentes.

Paragrafo Unico. Devem ser mantidos, no estabelecimento, os registros da execugdo das atividades relativas ao programa
de que trata este artigo.

Art. 82 Os materiais de limpeza e germicidas em estoque devem estar regularizados junto a Anvisa e serem armazenados
em area ou local especificamente designado e identificado.

Art. 92 O sanitario deve ser de facil acesso, possuir pia com agua corrente e dispor de toalha de uso individual e descartavel,
sabonete liquido, lixeira com pedal e tampa.

Pardgrafo unico. O local deve permanecer em boas condigGes de higiene e limpeza.

Art. 10. Deve ser definido local especifico para guarda dos pertences dos funcionarios no ambiente destinado as atividades
administrativas.

Art. 11. As salas de descanso e refeitério, quando existentes, devem estar separadas dos demais ambientes.

Art. 12. O estabelecimento deve ser abastecido com 4gua potavel e, quando possuir caixa d'agua prépria, ela deve estar
devidamente protegida para evitar a entrada de animais de qualquer porte, sujidades ou quaisquer outros contaminantes,
devendo definir procedimentos escritos para a limpeza da caixa d'dgua e manter os registros que comprovem sua
realizagdo.

Art. 13. O acesso as instalagdes das farmdcias e drogarias deve ser independente de forma a ndo permitir a comunicagdo
com residéncias ou qualquer outro local distinto do estabelecimento.

§19 Tal comunicagdo somente é permitida quando a farmacia ou drogaria estiverem localizadas no interior de galerias de
shoppings e supermercados.

§292 As farmacias e drogarias localizadas no interior de galerias de shoppings e supermercados podem compartilhar as areas
comuns destes estabelecimentos destinadas para sanitdrio, depdsito de material de limpeza e local para guarda dos
pertences dos funcionarios.

Art. 14. As farmacias magistrais devem observar as exigéncias relacionadas a infra-estrutura fisica estabelecidas na
legislagdo especifica de Boas Praticas de Manipulagdo de Preparagdes Magistrais e Oficinais para Uso Humano.

Secgao Il

Do Ambiente Destinado aos Servigos Farmacéuticos

Art. 15. O ambiente destinado aos servigos farmacéuticos deve ser diverso daquele destinado a dispensagdo e a circulagdo
de pessoas em geral, devendo o estabelecimento dispor de espago especifico para esse fim.

§12 O ambiente para prestagdo dos servigos que demandam atendimento individualizado deve garantir a privacidade e o
conforto dos usuarios, possuindo dimensdes, mobilidrio e infra-estrutura compativeis com as atividades e servigos a serem
oferecidos.

§22 O ambiente deve ser provido de lavatdério contendo agua corrente e dispor de toalha de uso individual e descartavel,
sabonete liquido, gel bactericida e lixeira com pedal e tampa.

§32 O acesso ao sanitdrio, caso exista, ndo deve se dar através do ambiente destinado aos servigos farmacéuticos.

§42 O conjunto de materiais para primeiros-socorros deve estar identificado e de facil acesso nesse ambiente.

Art. 16. O procedimento de limpeza do espago para a prestagdo de servigos farmacéuticos deve ser registrado e realizado
diariamente no inicio e ao término do horario de funcionamento.

§12 O ambiente deve estar limpo antes de todos os atendimentos nele realizados, a fim de minimizar riscos a saude dos
usuarios e dos funciondrios do estabelecimento.

§2°2 Apds a prestagdo de cada servigo deve ser verificada a necessidade de realizar novo procedimento de limpeza, a fim de
garantir o cumprimento ao paragrafo anterior.

CAPITULO IV

DOS RECURSOS HUMANOS
Secao |

Das CondigcGes Gerais



Art. 17. Os funcionarios devem permanecer identificados e com uniformes limpos e em boas condigdes de uso.

Paragrafo Unico. O uniforme ou a identificagdo usada pelo farmacéutico deve distingui-lo dos demais funcionarios de modo
a facilitar sua identificagdo pelos usuarios da farmacia ou drogaria.

Art. 18. Para assegurar a prote¢do do funcionario, do usuario e do produto contra contaminagdo ou danos a saude, devem
ser disponibilizados aos funciondrios envolvidos na prestagdo de servigos farmacéuticos equipamentos de protegdo
individual (EPIs).

Secao Il

Das Responsabilidades e Atribui¢cdes

Art. 19. As atribuigdes e responsabilidades individuais devem estar descritas no Manual de Boas Praticas Farmacéuticas do
estabelecimento e ser compreensiveis a todos os funcionarios.

Art. 20. As atribui¢des do farmacéutico responsavel técnico sdo aquelas estabelecidas pelos conselhos federal e regional de
farmacia, observadas a legislagdo sanitaria vigente para farmacias e drogarias.

Pardgrafo unico. O farmacéutico responsavel técnico pode delegar algumas das atribui¢des para outro farmacéutico, com
excec¢do das relacionadas a supervisdo e responsabilidade pela assisténcia técnica do estabelecimento, bem como daquelas
consideradas indelegdveis pela legislagdo especifica dos conselhos federal e regional de farmacia.

Art. 21. A prestagdo de servigo farmacéutico deve ser realizada por profissional devidamente capacitado, respeitando-se as
determinagdes estabelecidas pelos conselhos federal e regional de farmacia.

Art. 22. Os técnicos auxiliares devem realizar as atividades que ndo sdo privativas de farmacéutico respeitando os
Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs) do estabelecimento e o limite de atribuicdes e competéncias estabelecidos pela
legislagdo vigente, sob supervisdo do farmacéutico responsdavel técnico ou do farmacéutico substituto.

Art. 23. Sdo atribuigdes do responsavel legal do estabelecimento:

| - prover os recursos financeiros, humanos e materiais necessarios ao funcionamento do estabelecimento;

Il - prover as condigbes necessarias para o cumprimento desta Resolugdo, assim como das demais normas sanitarias
federais, estaduais e municipais vigentes e aplicaveis as farmdacias e drogarias;

Il - assegurar as condigOes necessarias a promogdo do uso racional de medicamentos no estabelecimento; e

IV - prover as condigdes necessarias para capacitagdo e treinamento de todos os profissionais envolvidos nas atividades do
estabelecimento.

Secao lll

Da Capacitac¢do dos Funcionarios

Art. 24. Todos os funcionarios devem ser capacitados quanto ao cumprimento da legislagdo sanitdria vigente e aplicavel as
farmacias e drogarias, bem como dos Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs) do estabelecimento.

Art. 25. Todo o pessoal, inclusive de limpeza e manutencgdo, deve receber treinamento inicial e continuado com relagdo a
importancia do autocuidado, incluidas instrugdes de higiene pessoal e de ambiente, salide, conduta e elementos bdsicos
em microbiologia, relevantes para a qualidade dos produtos e servigos oferecidos aos usudrios.

Art. 26. Deve ser fornecido treinamento inicial e continuo quanto ao uso e descarte de EPIs, de acordo com o Plano de
Gerenciamento de Residuos de Servigos de Saude — PGRSS, conforme legislagdo especifica.

Art. 27. Nos treinamentos, os funciondrios devem ser instruidos sobre procedimentos a serem adotados em caso de
acidente e episédios envolvendo riscos a satide dos funcionarios ou dos usudrios das farmacias e drogarias.

Art. 28. Devem ser mantidos registros de cursos e treinamentos dos funcionarios contendo, no minimo, as seguintes
informacdes:

| - descrigdo das atividades de capacitagao realizadas;

Il - data da realizagdo e carga hordria;

11l - conteddo ministrado;

IV - trabalhadores treinados e suas respectivas assinaturas;

V - identificagdo e assinatura do profissional, equipe ou empresa que executou o curso ou treinamento; e

VI - resultado da avaliagdo.

CAPITULO V

DA COMERCIALIZACAO E DISPENSACAO DE PRODUTOS

Segao |

Dos Produtos com Dispensag¢do ou Comercializagao Permitidas

Art. 29. Além de medicamentos, o comércio e dispensagdo de determinados correlatos podera ser extensivo as farmdcias e
drogarias em todo territério nacional, conforme relagdo, requisitos e condi¢cSes estabelecidos em legislagdo sanitéria
especifica.

Segao Il

Da Aquisi¢do e Recebimento

Art. 30. Somente podem ser adquiridos produtos regularizados junto a Anvisa, conforme legislagdo vigente.

§12 A regularidade dos produtos consiste no registro, notificagdo ou cadastro, conforme a exigéncia determinada em
legislagdo sanitdria especifica para cada categoria de produto.



§2°2 A legislagdo sanitdria pode estabelecer, ainda, a isengdo do registro, notificagcdo ou cadastro de determinados produtos
junto a Anvisa.

Art. 31. As farmacias e drogarias devem estabelecer, documentar e implementar critérios para garantir a origem e
qualidade dos produtos adquiridos.

§12 A aquisicdo de produtos deve ser feita por meio de distribuidores legalmente autorizados e licenciados conforme
legislagdo sanitdria vigente.

§22 O nome, o numero do lote e o fabricante dos produtos adquiridos devem estar discriminados na nota fiscal de compra
e serem conferidos no momento do recebimento.

Art. 32. O recebimento dos produtos deve ser realizado em &rea especifica e por pessoa treinada e em conformidade com
Procedimento Operacional Padrdo (POP) e com as disposi¢des desta Resolugdo.

Art. 33. Somente é permitido o recebimento de produtos que atendam aos critérios definidos para a aquisicdo e que
tenham sido transportados conforme especificagdes do fabricante e condigdes estabelecidas na legislagdo sanitdria
especifica.

Art. 34. No momento do recebimento devera ser verificado o bom estado de conservagao, a legibilidade do nimero de lote
e prazo de validade e a presenga de mecanismo de conferéncia da autenticidade e origem do produto, além de observadas
outras especificidades legais e regulamentares vigentes sobre rétulo e embalagem, a fim de evitar a exposi¢do dos usuarios
a produtos falsificados, corrompidos, adulterados, alterados ou improéprios para o uso.

§12 Caso haja suspeita de que os produtos sujeitos as normas de vigilancia sanitdria tenham sido falsificados, corrompidos,
adulterados, alterados ou impréprios para o uso, estes devem ser imediatamente separados dos demais produtos, em
ambiente seguro e diverso da area de dispensagdo, devendo a sua identificacdo indicar claramente que nao se destinam ao
uso ou comercializagdo.

§22 No caso do paragrafo anterior, o farmacéutico deve notificar imediatamente a autoridade sanitaria competente,
informando os dados de identificagdo do produto, de forma a permitir as agdes sanitarias pertinentes.

Segao lll

Das Condicoes de Armazenamento

Art. 35. Todos os produtos devem ser armazenados de forma ordenada, seguindo as especificagcdes do fabricante e sob
condigdes que garantam a manutencgdo de sua identidade, integridade, qualidade, seguranca, eficacia e rastreabilidade.

§12 O ambiente destinado ao armazenamento deve ter capacidade suficiente para assegurar o armazenamento ordenado
das diversas categorias de produtos.

§22 O ambiente deve ser mantido limpo, protegido da agdo direta da luz solar, umidade e calor, de modo a preservar a
identidade e integridade quimica, fisica e microbioldgica, garantindo a qualidade e seguranga dos mesmos.

§32 Para aqueles produtos que exigem armazenamento em temperatura abaixo da temperatura ambiente, devem ser
obedecidas as especificagdes declaradas na respectiva embalagem, devendo a temperatura do local ser medida e registrada
diariamente.

§42 Deve ser definida em Procedimento Operacional Padrdo (POP) a metodologia de verificagdo da temperatura e umidade,
especificando faixa de horario para medida considerando aquela na qual hd maior probabilidade de se encontrar a maior
temperatura e umidade do dia.

§52 O Procedimento Operacional Padrdo (POP) devera definir medidas a serem tomadas quando forem verificadas
condigdes inadequadas para o armazenamento, considerando o disposto nesta Resolugdo.

Art. 36. Os produtos devem ser armazenados em gavetas, prateleiras ou suporte equivalente, afastados do piso, parede e
teto, a fim de permitir sua facil limpeza e inspegdo.

Art. 37. O estabelecimento que realizar dispensagdo de medicamentos sujeitos a controle especial deve dispor de sistema
segregado (armadrio resistente ou sala propria) com chave para o seu armazenamento, sob a guarda do farmacéutico,
observando as demais condigOes estabelecidas em legislagdo especifica.

Art. 38. Os produtos violados, vencidos, sob suspeita de falsificagdo, corrupgdo, adulteragdo ou alteragdo devem ser
segregados em ambiente seguro e diverso da drea de dispensac¢do e identificados quanto a sua condi¢do e destino, de
modo a evitar sua entrega ao consumo.

§19 Esses produtos ndo podem ser comercializados ou utilizados e seu destino deve observar legislacdo especifica federal,
estadual ou municipal.

§2° A inutilizagdo e o descarte desses produtos deve obedecer as exigéncias de legislagdo especifica para Gerenciamento de
Residuos de Servigcos de Saude, assim como normas estaduais ou municipais complementares.

§32 Quando o impedimento de uso for determinado por ato da autoridade de vigilancia sanitdria ou por iniciativa do
fabricante, importador ou distribuidor, o recolhimento destes produtos deve seguir regulamentagdo especifica.

§42 A politica da empresa em relagdo aos produtos com o prazo de validade préoximo ao vencimento deve estar clara a
todos os funciondrios e descrita no Manual de Boas Praticas Farmacéuticas do estabelecimento.

Art. 39. O armazenamento de produtos corrosivos, inflamdveis ou explosivos deve ser justificado em Procedimento
Operacional Padrdo (POP), o qual deve determinar sua guarda longe de fontes de calor e de materiais que provogquem
faiscas e de acordo com a legislagdo especifica.

Segao IV
Da Organizagdo e Exposigao dos Produtos



Art. 40. Os produtos de dispensagdo e comercializagdo permitidas em farmacias e drogarias nos termos da legislagdo
vigente devem ser organizados em area de circulagdo comum ou em drea de circulagdo restrita aos funcionarios, conforme
o tipo e categoria do produto.

§12 Os medicamentos deverdo permanecer em area de circulagdo restrita aos funcionarios, ndo sendo permitida sua
exposi¢do direta ao alcance dos usuarios do estabelecimento.

§22 A Anvisa poderd editar relagdo dos medicamentos isentos de prescricdo que poderdo permanecer ao alcance dos
usuarios para obtengdo por meio de auto-servigo no estabelecimento.

§32 Os demais produtos poderdo permanecer expostos em area de circulagdo comum.

Art. 41. Na drea destinada aos medicamentos deve estar exposto cartaz, em local visivel ao publico, contendo a seguinte
orientagdo, de forma legivel e ostensiva que permita a facil leitura a partir da drea de circulagdo comum: “MEDICAMENTOS
PODEM CAUSAR EFEITOS INDESEJADOS. EVITE A AUTOMEDICACAO: INFORME-SE COM O FARMACEUTICO”.

Segao V

Da Dispensagdo de Medicamentos

Art. 42. O estabelecimento farmacéutico deve assegurar ao usuario o direito a informacdo e orientagdo quanto ao uso de
medicamentos.

§12 O estabelecimento deve manter a disposi¢cdo dos usudrios, em local de facil visualizagdo e de modo a permitir a
imediata identificagdo, lista atualizada dos medicamentos genéricos comercializados no pais, conforme relagdo divulgada
pela Anvisa e disponibilizada no seu sitio eletronico no enderego http://www.anvisa.gov.br.

§29 S3o elementos importantes da orientagdo, entre outros, a énfase no cumprimento da posologia, a influéncia dos
alimentos, a interagdo com outros medicamentos, o reconhecimento de reagGes adversas potenciais e as condi¢ées de
conservagdo do produto.

Art. 43. Os medicamentos sujeitos a prescrigdo somente podem ser dispensados mediante apresentagdo da respectiva
receita.

Art. 44. O farmacéutico devera avaliar as receitas observando os seguintes itens:

| - legibilidade e auséncia de rasuras e emendas;

I - identificagdo do usuario;

Il - identificagdo do medicamento, concentragdo, dosagem, forma farmacéutica e quantidade;

IV - modo de usar ou posologia;

V - duragdo do tratamento;

VI - local e data da emissdo; e

VII - assinatura e identificagdo do prescritor com o nimero de registro no respectivo conselho profissional.

Pardgrafo unico. O prescritor deve ser contatado para esclarecer eventuais problemas ou duvidas detectadas no momento
da avaliagdo da receita.

Art. 45. Ndo podem ser dispensados medicamentos cujas receitas estiverem ilegiveis ou que possam induzir a erro ou
confusdo.

Art. 46. No momento da dispensacdo dos medicamentos deve ser feita a inspegdo visual para verificar, no minimo, a
identificacdo do medicamento, o prazo de validade e a integridade da embalagem.

Art. 47. A dispensagdo de medicamentos genéricos, no que tange a intercambialidade, deve ser feita de acordo com o
disposto na legislagdo

especifica.

Art. 48. Para o fracionamento de medicamentos devem ser cumpridos os critérios e condi¢Ges estabelecidos na legislagdo
especifica.

Art. 49. A dispensagdo de medicamentos sujeitos a controle especial deve atender as disposi¢cGes contidas na legislagdo
especifica.

Art. 50. E vedada a captagdo de receitas contendo prescri¢des magistrais e oficinais em drogarias, ervanarias e postos de
medicamentos, ainda que em filiais da mesma empresa, bem como a intermediagdo entre empresas.

Art. 51. A politica da empresa em relagdo aos produtos com o prazo de validade préximo ao vencimento deve estar clara a
todos os funcionarios e descrita no Procedimento Operacional Padrdo (POP) e prevista no Manual de Boas Praticas
Farmacéuticas do estabelecimento.

§1°2 O usudrio deve ser alertado quando for dispensado produto com prazo de validade préximo ao seu vencimento.

§22 E vedado dispensar medicamentos cuja posologia para o tratamento n3o possa ser concluida no prazo de validade.

Subsecdo |

Da solicitagao remota para dispensagao de medicamentos

Art. 52. Somente farmacias e drogarias abertas ao publico, com farmacéutico responsavel presente durante todo o horario
de funcionamento, podem realizar a dispensagdo de medicamentos solicitados por meio remoto, como telefone, fac-simile
(fax) e internet.

§12 E imprescindivel a apresentacdo e a avaliagdo da receita pelo farmacéutico para a dispensagio de medicamentos
sujeitos a prescrigdo, solicitados por meio remoto.

§2° E vedada a comercializagio de medicamentos sujeitos a controle especial solicitados por meio remoto.

§32 O local onde se encontram armazenados os estoques de medicamentos para dispensagao solicitada por meio remoto
deverd necessariamente ser uma farmacia ou drogaria aberta ao publico nos termos da legislagdo vigente.



Art. 53. O pedido pela internet deve ser feito por meio do sitio eletronico do estabelecimento ou da respectiva rede de
farmacia ou drogaria.

§12 O sitio eletrénico deve utilizar apenas o dominio “.com.br”, e deve conter, na pagina principal, os seguintes dados e
informacgdes:

| — razdo social e nome fantasia da farmdcia ou drogaria responsavel pela dispensagdo, CNPJ, enderego geografico
completo, horério de funcionamento e telefone;

Il - nome e nimero de inscrigdo no Conselho do Farmacéutico Responsavel Técnico;

Il - Licenga ou Alvara Sanitario expedido pelo 6rgdo Estadual ou Municipal de Vigilancia Sanitdria, segundo legislagdo
vigente;

IV — Autorizagdo de Funcionamento de Empresa (AFE) expedida pela Anvisa;

V — Autorizagdo Especial de Funcionamento (AE) para farmacias, quando aplicével; e

VI —link direto para informagGes sobre:

a) nome e numero de inscrigdo no Conselho do Farmacéutico, no momento do atendimento;

b) mensagens de alerta e recomendagdes sanitarias determinadas pela Anvisa;

c) condigdo de que os medicamentos sob prescri¢do s6 serdo dispensados mediante a apresentagdo da receita e o meio
pelo qual deve ser apresentada ao estabelecimento (fac-simile; e-mail ou outros).

§2° E vedada a oferta de medicamentos na internet em sitio eletrénico que n3o pertenca a farmacias ou drogarias
autorizadas e licenciadas pelos 6rgdos de vigilancia sanitaria competentes.

Art. 54. E vedada a utilizagdo de imagens, propaganda, publicidade e promogdo de medicamentos de venda sob prescrigio
médica em qualquer parte do sitio eletrénico.

§12 A divulgagdo dos pregos dos medicamentos disponiveis para compra na farmdcia ou drogaria deve ser feita por meio de
listas nas quais devem constar somente:

| — 0 nome comercial do produto;

Il — o(s) principio(s) ativo(s), conforme Denominagdo Comum Brasileira;

IIl — a apresentagdo do medicamento, incluindo a concentragdo, forma farmacéutica e a quantidade;

IV — 0 niUmero de registro na Anvisa;

V — o0 nome do detentor do registro; e

VI - o prego do medicamento.

§29 As listas de pregos ndo poderdo utilizar designagdes, simbolos, figuras, imagens, desenhos, marcas figurativas ou
mistas, slogans e quaisquer argumentos de cunho publicitdrio em relagdo aos medicamentos.

§32 As propagandas de medicamentos isentos de prescricdo e as propagandas e materiais que divulgam descontos de
precos devem atender integralmente ao disposto na legislagdo especifica.

8§49 As frases de adverténcias exigidas para os medicamentos isentos de prescrigdo devem ser apresentadas em destaque,
conforme legislagdo especifica.

Art. 55. As farmdcias e drogarias que realizarem a dispensacdo de medicamentos solicitados por meio da internet devem
informar o endereco do seu sitio eletrénico na Autorizagdo de Funcionamento (AFE) expedida pela Anvisa.

Art. 56. O transporte do medicamento para dispensagado solicitada por meio remoto é responsabilidade do estabelecimento
farmacéutico e deve assegurar condigdes que preservem a integridade e qualidade do produto, respeitando as restrigdes
de temperatura e umidade descritas na embalagem do medicamento pelo detentor do registro, além de atender as Boas
Praticas de Transporte previstas na legislagdo especifica.

§12 Os produtos termossensiveis devem ser transportados em embalagens especiais que mantenham temperatura
compativel com sua conservagdo.

§22 Os medicamentos ndo devem ser transportados juntamente com produtos ou substdncias que possam afetar suas
caracteristicas de qualidade, seguranca e eficacia.

§32 O estabelecimento deve manter Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs) contendo as condi¢Bes para o transporte e
criar mecanismos que garantam a sua inclusdo na rotina de trabalho de maneira sistematica.

§42 No caso de terceirizagdo do servigo de transporte, este deve ser feito por empresa devidamente regularizada conforme
a legislagdo vigente.

Art. 57. E permitida as farmacias e drogarias a entrega de medicamentos por via postal desde que atendidas as condigdes
sanitdrias que assegurem a integridade e a qualidade dos produtos, conforme legislagdo vigente.

Art. 58. O estabelecimento farmacéutico deve assegurar ao usuario o direito a informacdo e orientagdo quanto ao uso de
medicamentos solicitados por meio remoto.

§1° Para os fins deste artigo, deve ser garantido aos usuarios meios para comunicagdo direta e imediata com o
Farmacéutico Responsdvel Técnico, ou seu substituto, presente no estabelecimento.

§2° Junto ao medicamento solicitado deve ser entregue cartdo, ou material impresso equivalente, com o nome do
farmacéutico, telefone e endereco do estabelecimento, contendo recomendagdo ao usuario para que entre em contato
com o farmacéutico em caso de duvidas ou para receber orientag¢Ges relativas ao uso do medicamento.

§3 O cartdo ou material descrito no paragrafo anterior ndo podera utilizar designagdes, simbolos, figuras, imagens, marcas
figurativas ou mistas, slogans e quaisquer argumentos de cunho publicitario em relagdo a medicamentos.

Art. 59. E responsabilidade do estabelecimento farmacéutico detentor do sitio eletrénico, ou da respectiva rede de
farmacia ou drogaria, quando for o caso, assegurar a confidencialidade dos dados, a privacidade do usuario e a garantia de
que acessos indevidos ou ndo autorizados a estes dados sejam evitados e que seu sigilo seja garantido.



Pardgrafo Unico. Os dados dos usudrios ndo podem ser utilizados para qualquer forma de promogdo, publicidade,
propaganda ou outra forma de indugdo de consumo de medicamentos.

Segao VI

Da dispensacdo de outros produtos

Art. 60. O usuario dos produtos comercializados em farmacias e drogarias, conforme legisla¢do vigente, tem o direito a
obter informag&es acerca do uso correto e seguro, assim como orientagdes sobre as condi¢des ideais de armazenamento.

CAPITULO VI

DOS SERVICOS FARMACEUTICOS

Art. 61. Além da dispensacdo, podera ser permitida as farmdacias e drogarias a prestagdo de servigos farmacéuticos
conforme requisitos e condi¢Ges estabelecidos nesta Resolugdo.

§12 Sdo considerados servigos farmacéuticos passiveis de serem prestados em farmacias ou drogarias a atengdo
farmacéutica e a perfuragdo de I6bulo auricular para colocagdo de brincos.

§22 A prestagdo de servico de atengdo farmacéutica compreende a atengdo farmacéutica domiciliar, a afericdo de
parametros fisiolégicos e bioquimico e a administragdo de medicamentos.

§32 Somente serdo considerados regulares os servigos farmacéuticos devidamente indicados no licenciamento de cada
estabelecimento, sendo vedado utilizar qualquer dependéncia da farmacia ou drogaria como consultério ou outro fim
diverso do licenciamento, nos termos da lei.

§42 A prestagdo de servigos farmacéuticos em farmacias e drogarias deve ser permitida por autoridade sanitaria mediante
prévia inspegdo para verificagdo do atendimento aos requisitos minimos dispostos nesta Resolugdo, sem prejuizo das
disposigdes contidas em normas sanitdrias complementares estaduais e municipais.

§52 E vedado a farmacia e drogaria prestar servicos ndo abrangidos por esta Resolugdo.

Art. 62. O estabelecimento deve manter disponivel, para informar ao usuario, lista atualizada com a identificagdo dos
estabelecimentos publicos de satide mais préximos, contendo a indicagdo de enderego e telefone.

Segao |

Da Atengdo Farmacéutica

Art. 63. A atengdo farmacéutica deve ter como objetivos a prevengdo, detecgdo e resolugdo de problemas relacionados a
medicamentos, promover o uso racional dos medicamentos, a fim de melhorar a saude e qualidade de vida dos usudrios.
§12 Para subsidiar informagGes quanto ao estado de saude do usudrio e situagGes de risco, assim como permitir o
acompanhamento ou a avaliagdo da eficacia do tratamento prescrito por profissional habilitado, fica permitida a aferi¢do
de determinados parametros fisiolégicos e bioquimico do usuario, nos termos e condigdes desta Resolugdo.

§292 Também fica permitida a administragdo de medicamentos, nos termos e condi¢des desta Resolugdo.

Art. 64. Devem ser elaborados protocolos para as atividades relacionadas a atengdo farmacéutica, incluidas referéncias
bibliogréficas e indicadores para avaliagdo dos resultados.

§19 As atividades devem ser documentadas de forma sistematica e continua, com o consentimento expresso do usuario.
§29 Os registros devem conter, no minimo, informacdes referentes ao usuario (nome, endereco e telefone), as orientagdes
e intervengdes farmacéuticas realizadas e aos resultados delas decorrentes, bem como informagbes do profissional
responsavel pela execugdo do servigo (nome e nimero de inscrigdo no Conselho Regional de Farmacia).

Art. 65. As agOes relacionadas a atengdo farmacéutica devem ser registradas de modo a permitir a avaliagdo de seus
resultados.

Paragrafo Unico. Procedimento Operacional Padrdo devera dispor sobre a metodologia de avaliagdo dos resultados.

Art. 66. O farmacéutico deve orientar o usudrio a buscar assisténcia de outros profissionais de saude, quando julgar
necessario, considerando as informagdes ou resultados decorrentes das agdes de atengdo farmacéutica.

Art. 67. O farmacéutico deve contribuir para a farmacovigilancia, notificando a ocorréncia ou suspeita de evento adverso ou
queixa técnica as autoridades sanitarias.

Subsecgdo |

Da Atengdo Farmacéutica Domiciliar

Art. 68. A atengdo farmacéutica domiciliar consiste no servico de atengdo farmacéutica disponibilizado pelo
estabelecimento farmacéutico no domicilio do usudrio, nos termos desta Resolugdo.

Paragrafo Unico. A prestacdo de atengdo farmacéutica domiciliar por farmacias e drogarias somente é permitida a
estabelecimentos devidamente licenciados e autorizados pelos drgdos sanitarios competentes.

Subsecdo Il

Da Aferigdo Dos Parametros Fisioldgicos e Bioquimico Permitidos

Art. 69. A aferigdo de parametros fisioldgicos ou bioquimico oferecida na farmacia e drogaria deve ter como finalidade
fornecer subsidios para a atengdo farmacéutica e o monitoramento da terapia medicamentosa, visando a melhoria da sua
qualidade de vida, ndo possuindo, em nenhuma hipétese, o objetivo de diagndstico.

§12 Os parametros fisioldgicos cuja afericdo é permitida nos termos desta Resolugdo sdo pressdo arterial e temperatura
corporal.

§22 O parametro bioquimico cuja aferigdo é permitida nos termos desta Resolugdo é a glicemia capilar.



§32 Verificada discrepancia entre os valores encontrados e os valores de referéncia constantes em literatura técnico-
cientifica idonea, o usuario devera ser orientado a procurar assisténcia médica.

§42 Ainda que seja verificada discrepancia entre os valores encontrados e os valores de referéncia, ndo poderdo ser
indicados medicamentos ou alterados os medicamentos em uso pelo paciente quando estes possuam restricdo de “venda
sob prescrigdo médica”.

Art. 70. As medicGes do parametro bioquimico de glicemia capilar devem ser realizadas por meio de equipamentos de
autoteste.

Pardgrafo Unico. A afericdo de glicemia capilar em farmécias e drogarias realizadas por meio de equipamentos de autoteste
no contexto da atengdo farmacéutica ndo é considerada um Teste Laboratorial Remoto — TLR, nos termos da legislagdo
especifica.

Art. 71. Para a medi¢do de parametros fisioldgicos e bioquimico permitidos deverdo ser utilizados materiais, aparelhos e
acessorios que possuam registro, notificagdo, cadastro ou que sejam legalmente dispensados de tais requisitos junto a
Anvisa.

Pardgrafo Unico. Devem ser mantidos registros das manutencbes e calibragdes periddicas dos aparelhos, segundo
regulamentacdo especifica do 6rgdo competente e instrugdes do fabricante do equipamento.

Art. 72. Os Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs) relacionados aos procedimentos de afericdo de pardmetros
fisiolégicos e bioquimico devem indicar claramente os equipamentos e as técnicas ou metodologias utilizadas, parametros
de interpretagdo de resultados e as referéncias bibliograficas utilizadas.

Paragrafo unico. O Procedimento Operacional Padrdo (POP) deve incluir os equipamentos de protegdo individual (EPIs) a
serem utilizados para a medigdo de parametros fisioldgicos e bioquimico, assim como trazer orientagdes sobre seu uso e
descarte.

Art. 73. Os procedimentos que gerem residuos de saude, como materiais perfurocortantes, gaze ou algoddo sujos com
sangue, deverdo ser descartados conforme as exigéncias de legislagdo especifica para Gerenciamento de Residuos de
Servigos de Saude.

Subsecdo Il

Da Administragdao de Medicamentos

Art. 74. Fica permitida a administragdo de medicamentos nas farmdcias e drogarias no contexto do acompanhamento
farmacoterapéutico.

Paragrafo Unico. E vedada a administracdo de medicamentos de uso exclusivo hospitalar.

Art. 75. Os medicamentos para os quais é exigida a prescricdo médica devem ser administrados mediante apresentagdo de
receita e apds sua avaliagdo pelo farmacéutico.

§12 O farmacéutico deve entrar em contato com o profissional prescritor para esclarecer eventuais problemas ou duvidas
que tenha detectado no momento da avaliagdo da receita.

§22 A data de validade do medicamento deve ser verificada antes da administragdo.

Art. 76. Os medicamentos adquiridos no estabelecimento, a serem utilizados na prestagdo de servigos de que trata esta
se¢do, cujas embalagens permitam multiplas doses, devem ser entregues ao usudrio apds a administragdo, no caso de
sobra.

§12 O usudrio deve ser orientado quanto as condi¢des de armazenamento necessdarias a preservacdo da qualidade do
produto.

§2¢° E vedado o armazenamento em farmacias e drogarias de medicamentos cuja embalagem primaria tenha sido violada.
Art. 77. Para a administracdo de medicamentos deverdo ser utilizados materiais, aparelhos e acessdrios que possuam
registro, notificagdo, cadastro ou que sejam legalmente dispensados de tais requisitos junto a Anvisa.

Paragrafo uUnico. Devem ser mantidos registros das manutengdes e calibragbes periddicas dos aparelhos, segundo
regulamentacdo especifica do érgdo competente e instrugdes do fabricante do equipamento.

Secao Il

Da Perfuragdo do Lébulo Auricular para Colocag¢do de Brincos

Art. 78. A perfuragdo do lébulo auricular deverd ser feita com aparelho especifico para esse fim e que utilize o brinco como
material perfurante.

Paragrafo Unico. E vedada a utilizagdo de agulhas de aplicacdo de injecdo, agulhas de suturas e outros objetos para a
realizagdo da perfuragdo.

Art. 79. Os brincos e a pistola a serem oferecidos aos usudrios devem estar regularizados junto a Anvisa, conforme
legislagdo vigente.

§19 Os brincos deverdo ser conservados em condigdes que permitam a manutengdo da sua esterilidade.

§22 Sua embalagem deve ser aberta apenas no ambiente destinado a perfuragdo, sob a observagdo do usuario e apds todos
os procedimentos de assepsia e anti-sepsia necessarios para evitar a contaminagdo do brinco e uma possivel infecgdo do
usuario.

Art. 80. Os procedimentos relacionados a anti-sepsia do Iébulo auricular do usuério e das maos do aplicador, bem como ao
uso e assepsia do aparelho utilizado para a perfuragdo deverdo estar descritos em Procedimentos Operacionais Padrdo
(POPs).

§12 Deve estar descrita a referéncia bibliografica utilizada para o estabelecimento dos procedimentos e materiais de anti-
sepsia e assepsia.



§22 Procedimento Operacional Padrdo (POP) devera especificar os equipamentos de protec¢do individual a serem utilizados,
assim como apresentar instrugdes para seu uso e descarte.

Segao lll

Da Declaragdo de Servigco Farmacéutico

Art. 81. Apds a prestagdo do servigo farmacéutico deve ser entregue ao usuario a Declaragdo de Servico Farmacéutico.

§12 A Declaragdo de Servigo Farmacéutico deve ser elaborada em papel com identificagdo do estabelecimento, contendo
nome, endereco, telefone e CNPJ, assim como a identificagdo do usudrio ou de seu responsdvel legal, quando for o caso.
§22 A Declaragdo de Servigo Farmacéutico deve conter, conforme o servigo farmacéutico prestado, no minimo, as seguintes
informacgdes:

| - atengdo farmacéutica:

a) medicamento prescrito e dados do prescritor (nome e inscrigdo no conselho profissional), quando houver;

b) indicagdo de medicamento isento de prescrigdo e a respectiva posologia, quando houver;

c) valores dos parametros fisioldgicos e bioquimico, quando houver, seguidos dos respectivos valores considerados
normais;

d) frase de alerta, quando houver medigdo de parametros fisiolégicos e bioquimico: “ESTE PROCEDIMENTO NAO TEM
FINALIDADE DE DIAGNOSTICO E NAO SUBSTITUI A CONSULTA MEDICA OU A REALIZACAO DE EXAMES LABORATORIAIS”;

e) dados do medicamento administrado, quando houver:

1. nome comercial, exceto para genéricos;

2. denominagdo comum brasileira;

3. concentragdo e forma farmacéutica;

4. via de administragado;

5. nimero do lote; e

6. nimero de registro na Anvisa.

f) orientagdo farmacéutica;

g) plano de intervengdo, quando houver; e

h) data, assinatura e carimbo com inscricdo no Conselho Regional de Farmacia (CRF) do farmacéutico responsavel pelo
servigo.

Il - perfuragdo do lébulo auricular para colocagdo de brincos:

a) dados do brinco:

1. nome e CNPJ do fabricante; e

2. nimero do lote.

b) dados da pistola:

1. nome e CNPJ do fabricante; e

2. nimero do lote.

c) data, assinatura e carimbo com inscricdo no Conselho Regional de Farmacia (CRF) do farmacéutico responsavel pelo
servigo.

§32 E proibido utilizar a Declaragdo de Servico Farmacéutico com finalidade de propaganda ou publicidade ou para indicar o
uso de medicamentos para os quais é exigida prescricdo médica ou de outro profissional legalmente habilitado.

§42 A Declaragdo de Servigo Farmacéutico deve ser emitida em duas vias, sendo que a primeira deve ser entregue ao
usuario e a segunda permanecer arquivada no estabelecimento.

Art. 82. Os dados e informagGes obtidos em decorréncia da prestagdo de servigos farmacéuticos devem receber tratamento
sigiloso, sendo vedada sua utilizagdo para finalidade diversa a prestacao dos referidos servigos.

Art. 83. Os Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs) relacionados devem conter instrugdes sobre limpeza dos ambientes,
uso e assepsia dos aparelhos e acessoérios, uso e descarte dos materiais perfurocortantes e anti-sepsia aplicada ao
profissional e ao usuario.

Art. 84. A execucdo de qualquer servico farmacéutico deve ser precedida da anti-sepsia das mdos do profissional,
independente do uso de Equipamentos de Protegdo Individual (EPI).

CAPITULO VI

DA DOCUMENTACAO

Art. 85. Deve ser elaborado Manual de Boas Préticas Farmacéuticas, especifico para o estabelecimento, visando ao
atendimento ao disposto nesta Resolugdo, de acordo com as atividades a serem realizadas.

Art. 86. O estabelecimento deve manter Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs), de acordo com o previsto no Manual
de Boas Praticas

Farmacéuticas, no minimo, referentes as atividades relacionadas a:

| - manutengdo das condigdes higiénicas e sanitarias adequadas a cada ambiente da farmacia ou drogaria;

Il - aquisi¢do, recebimento e armazenamento dos produtos de comercializagdo permitida;

Il - exposicdo e organizagdo dos produtos para comercializagdo;

IV - dispensag¢do de medicamentos;

V - destino dos produtos com prazos de validade vencidos;

VI - destinagdo dos produtos préximos ao vencimento;

VII - prestagdo de servigos farmacéuticos permitidos, quando houver;



VIII - utilizagdo de materiais descartdveis e sua destinagdo apds o uso; e

IX - outros ja exigidos nesta Resolugdo.

Art. 87. Os Procedimentos Operacionais Padrdo (POP) devem ser aprovados, assinados e datados pelo farmacéutico
responsavel técnico.

§12 Qualquer alteragdo introduzida deve permitir o conhecimento de seu conteudo original e, conforme o caso, ser
justificado o motivo da alteragdo.

§22 Devem estar previstas as formas de divulgagdo aos funcionarios envolvidos com as atividades por eles realizadas.

§32 Deve estar prevista revisdo periddica dos Procedimentos Operacionais Padrdo (POP) para fins de atualizagdo ou
corregOes que se fagam necessarias.

Art. 88. O estabelecimento deve manter registros, no minimo, referentes a:

| - treinamento de pessoal;

Il - servigo farmacéutico prestado, quando houver;

Il - divulgagdo do conteldo dos Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs) aos funcionarios, de acordo com as atividades
por eles realizadas;

IV - execugdo de programa de combate a insetos e roedores;

V - manutengdo e calibragdo de aparelhos ou equipamentos, quando exigido; e

IX — outros ja exigidos nesta Resolugdo.

Art. 89. Toda documentagdo deve ser mantida no estabelecimento por no minimo 5 (cinco) anos, permanecendo, nesse
periodo, a disposi¢do do érgdo de vigilancia sanitaria competente para fiscalizagdo.

CAPITULO VIII

DAS DISPOSIC()ES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 90. E vedado utilizar qualquer dependéncia da farmacia ou da drogaria como consultério ou outro fim diverso do
licenciamento.

Paragrafo Unico. E vedada a oferta de outros servigos que ndo estejam relacionados com a dispensagdo de medicamentos, a
atengdo farmacéutica e a perfuragdo de Iébulo auricular, nos termos desta Resolugdo.

Art. 91. A promogdo e a propaganda de produtos sujeitos as normas de vigilancia sanitaria realizadas em farmacias e
drogarias devem obedecer as disposicdes normativas descritas em legislagdo especifica.

Paragrafo unico. O mesmo regulamento devera ser observado quanto as regras para programas de fidelizagdo realizados
em farmacias e drogarias, dirigidos ao consumidor, e anuncios de descontos para medicamentos.

Art. 92. As farmacias e drogarias podem participar de campanhas e programas de promogdo da salude e educagdo sanitdria
promovidos pelo Poder Publico.

Art. 93. Fica permitido as farmdcias e drogarias participar de programa de coleta de medicamentos a serem descartados
pela comunidade, com vistas a preservar a saude publica e a qualidade do meio ambiente, considerando os principios da
biosseguranca de empregar medidas técnicas, administrativas e normativas para prevenir acidentes, preservando a saude
publica e o meio ambiente.

Pardgrafo Unico. As condigBes técnicas e operacionais para coleta de medicamentos descartados devem atender ao
disposto na legislagdo vigente.

Art. 94. As farmacias que possuirem atividade de manipulagdo de medicamentos para uso humano, além dos requisitos
estabelecidos nesta Resolugdo, devem atender as Boas Praticas de Manipulagdo de Medicamentos para Uso Humano,
conforme legislagdo especifica.

Art. 95. As farmdcias e drogarias que realizarem a manipulagdo ou dispensagdo de produtos sujeitos ao controle especial
devem atender, complementarmente, as disposi¢des de legislagdo especifica vigente sobre o tema.

Art. 96. Os estabelecimentos que realizem a dispensagdo de medicamentos na forma fracionada, a partir de suas
embalagens originais, além dos requisitos estabelecidos nesta Resolugdo, devem atender as Boas Praticas para
Fracionamento de Medicamentos, conforme legislagdo especifica.

Art. 97. As farmdcias e drogarias devem possuir Plano de Gerenciamento de Residuos de Servigos de Saude — PGRSS,
conforme legislagdo especifica.

Art. 98. Os estabelecimentos abrangidos por esta Resolugdo terdo o prazo de seis meses para promover as adequagdes
necessarias ao cumprimento das Boas Praticas Farmacéuticas para o controle sanitario do funcionamento, da dispensagdo e
da comercializagdo de produtos e da prestagdo de servigos farmacéuticos.

Art. 99. O descumprimento das disposi¢cGes contidas nesta Resolugdo constitui infragdo sanitdria, nos termos da Lei n2
6.437, de 20 de agosto de 1977, sem prejuizo das responsabilidades civil, administrativa e penal cabiveis.

Art. 100. Cabe ao Sistema Nacional de Vigilancia Sanitdria, além de garantir a fiscalizagdo do cumprimento desta norma,
zelar pela uniformidade das aces segundo os principios e normas de regionalizagdo e hierarquizagdo do Sistema Unico de
Saude.

Art. 101. Ficam revogadas as Resolugdes da Diretoria Colegiada — RDC n2 328, de 22 de julho de 1999, RDC n? 149, de 11 de
junho de 2003, a RDC n? 159, de 20 de junho de 2003, RDC no 173, de 8 de julho de 2003 e RDC n.2 123, de 12 de maio de
2005.

Art. 102. Esta Resolugdo entra em vigor na data de sua publicagdo.
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