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RESUMO

PAPEL DA COMUNICAGAO VISUAL DE MARCAS NO PONTO-DE-VENDA NO CONTEXTO DO
MARKETING DO COMPRADOR: UM ESTUDO EMPIRICO EM LOJAS DE CONVENIENCIA

O objetivo geral desta investigagdo consistiu em perceber até que ponto a
comunicacao visual de marcas no ponto-de-venda é relevante, na sua capacidade para
influenciar o comprador e na relacdo entre distribuidor e produtor. Foram realizados dois

subestudos empiricos relacionados.

O primeiro subestudo procurou caraterizar o estado da implementagédo do “marketing
do comprador” e servir de input para o subestudo seguinte. A metodologia foi qualitativa,

recorrendo a entrevistas semiestruturadas a especialistas em “marketing do comprador”.

Neste subestudo confirmou-se a atualidade e beneficios do “marketing do comprador”,
destacando-se o0 seu potencial de aplicacdo dentro das lojas e a necessidade de

consisténcia dos elementos visuais chave das marcas.

O segundo subestudo foi aplicado ao setor das lojas de conveniéncia, tendo duas
fases. A primeira foi qualitativa e analisou a perspetiva dos retalhistas e produtores, através
de entrevistas semiestruturadas. A segunda fase foi quantitativa, baseada num desenho
quasi-experimental com trezentas inquiricbes e observacfes a compradores em contexto

real de compra.

Neste subestudo concluiu-se que a comunicacao visual de marcas no ponto-de-venda
pode desempenhar um papel importante na relagdo entre produtor e retalhista, pois é uma
forma de os produtores ajudarem o retalhista a equipar, manter e decorar a sua loja, bem
como a dinamizar vendas. Este investimento dos produtores parece ter implicito o objetivo
de obtencdo da preferéncia do retalhista aquando da realizacdo de encomendas e nas
sugestdes que este possa vir a fazer aos compradores. Concluiu-se também que a
comunicacao visual das marcas no ponto-de-venda pode ter efeitos nos compradores em
algumas componentes da experiéncia de compra, na saliéncia das marcas na mente dos
individuos e na realizagcdo de compras ndo planeadas. Estes efeitos foram verificados

particularmente nos destaques visuais principais das marcas na loja.

Palavras-chave: marketing do comprador, comunica¢do no ponto-de-venda, visibilidade de marcas




ABSTRACT

THE ROLE OF BRANDS VISUAL ADVERTISING AT THE POINT-OF-PURCHASE IN A SHOPPER
MARKETING CONTEXT: AN EMPIRICAL STUDY IN CONVENIENCE STORES

The main goal of this research was to understand to what extent the visual
communication of brands at the point-of-purchase might be relevant in its ability to influence
the shopper and the relationship between retailers and producers. Two related empirical

sub-studies were conducted.

The first sub-study sought to characterize the shopper marketing status in Portugal and to
serve as input to the following sub-study. The methodology was qualitative, through semi-
structured interviews conducted among shopper marketing experts. This sub-study
confirmed the relevance and benefits of the shopper marketing approach, highlighting the
potential of in-store activities and the need for continued use of each of the brand key-

visuals.

The second sub-study was divided in two phases and applied in convenience stores.
The first phase was qualitative and gathered the perspective of retailers and producers,
through semi-structured interviews. The second phase was quantitative, based on a quasi-
experimental design with face-to-face shopper three hundred interviews and direct behavior

observations, conducted in real buying situations.

This sub-study found that the brand visual advertising at the point-of-purchase might
play an important role in the relationship between the producer and the retailer, to the extent
that it can be a way for producers to help the retailer in equipping, maintaining and
decorating the stores, as well as a way to streamline sales. This investment of the producers
has the purpose of obtaining the preference of the retailer when carrying out orders and
making suggestions to shoppers. It was also concluded that the brand visual advertising at
the point-of-purchase might produce effects on shoppers, on some elements of the

shopping experience, on brand salience in memory and on unplanned purchases.

Key Words: shopper marketing; point-of-purchase advertising; visual marketing
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1.1 | Temae Foco

O tema da presente investigacao é o “marketing do comprador”, com um foco especifico
na influéncia que os estimulos visuais de marketing no ponto-de-venda (PDV) tém na gestao
de marcas, gestao de categorias, perce¢cdes e comportamentos de compradores, bem como
na relacédo entre retalhista e produtor. Assim, esta tese insere-se na area da comunicacao
visual de marcas nos PDV, enquadrada por uma abordagem mais abrangente designada de

“marketing do comprador”.

A expressao “marketing do comprador” resulta de uma traducdo livre de “shopper
marketing” e, de forma simplificada, o “marketing do comprador” pode ser entendido como
sendo a interagdo conjunta dos distribuidores e fornecedores/marcas com 0S
shoppers/compradores de modo a obter beneficios equilibrados para as trés partes,
alicercados num conhecimento aprofundado sobre o comprador. Portanto, o “marketing do
comprador” implica compreender os compradores e conceber e alinhar as estratégias,
programas e mensagens de distribuidores e marcas com o0s interesses dos compradores
(Schneider & Rau, 2009), procurando a satisfagdo dos agentes envolvidos. Assim, esta €
uma vertente do marketing orientada para o processo de compra e complementar ao

marketing tradicional.

1.2 | Enquadramento e Pertinéncia

Vérios estudos apontam para o facto de que uma parte consideravel das decisGes de
compra € realizada nas lojas (Gavilan, Avello & Abril, 2014; Hui, Inman, Huang & Subher,
2013a; Hui, Huang, Suher & Inman, 2013b; Knox, Bell & Corsten, 2011; Ashley, Oliver,
Rosen & Ferris-Costa, 2011; Suher & Sorensen, 2010; Chandon, Hutchinson, Bradlow &
Young, 2009 e 2006; Inman, Ferraro & Winer, 2004; Inman et al., 2009; Bucklin & Lattin,
1991). Nessa linha de raciocinio, Sinha e Krishnaswamy (2009) mencionam que a
comunicacao dentro das lojas proporciona uma ultima oportunidade de se comunicar com o
comprador antes da concretizacdo de um eventual ato de aquisicdo. Philips e Bradshaw
(1993) explicam a importancia deste momento pelo facto de as intencées de compra néo

serem fixas nem rigidas, sendo dindmicas e mutaveis até ao momento do pagamento.

Por tal, as comunicacdes comerciais no PDV e a presenca e disponibilidade efetiva dos

produtos nos lineares podem representar o aproveitamento de oportunidades associadas a




um momento® muito relevante para se influenciar e impactar as decisdes dos compradores
(Sinha & Uniyal, 2009; Uniyal, 2011). De facto, a incidéncia e quantidade de decisGes
tomadas pelo comprador na loja significa que é importante para o distribuidor e produtor
compreenderem quais sdo os fatores que podem influenciar essas decisdes de compra
(Fam et al., 2011).

Paralelamente, a andlise da influéncia dos estimulos que existem numa loja nos
comportamentos, perce¢fes e atitudes dos compradores é um tema de consideravel
interesse para distribuidores e produtores (Diez de Castro & Navarro, 2003), pelo que é
relevante o seu estudo para se conceber atividades de marketing adequadas, bem como
para se proporcionar experiéncias de compra positivas. Demonstrador disso mesmo é o
facto de os investimentos de marketing nos PDV terem vindo a aumentar (Gutierrez, 2009;
GMA/Deloitte, 2007 e 2008; Neff, 2007).

A pertinéncia das atividades de comunicacdo do “marketing do comprador” na loja é
cada vez mais reconhecida e Gutierrez (2009) aponta trés fatores justificativos principais
para essa crescente pertinéncia:

e O primeiro é que é cada vez mais dificil conquistar a atencao de potenciais compradores
e consumidores num contexto em que estes estdo cada vez mais ocupados e em que
existe uma sobre-comunicacéo e hiper-fragmentacdo dos media fora das lojas (Burke,
2009; Kessler, 2004; Berger, Wagner & Schwand, 2012). De facto, apesar de ser cada
vez mais dificil atingir pablicos-alvo através dos media tradicionais, em ultima instancia
0s potenciais compradores entrardo sempre numa loja (Pincott, 2010). Por tal, uma parte
da comunicagdo deve ocorrer préxima da localizacdo de compra do produto, para
assegurar que a comunicacao € relevante e para minimizar a confuséo do cliente.

¢ O segundo fator consiste no facto de os potenciais compradores e consumidores terem
vindo a desenvolver formas para bloquearem estimulos a que sdo expostos nos media
fora da loja (e.g. fenbmeno de zapping televisivo e blogueamento de pop-ups de sitios
de internet).

e O terceiro fator é que, quando os potenciais compradores e consumidores sdo expostos
a comunicacdes de marketing fora da loja, geralmente estdo num estado de espirito que
néo é focado na compra, mas relacionado com entretenimento, ocupacao profissional ou
desempenho de outro tipo de atividade. Paralelamente, as a¢cbes de comunicacdo no

PDV tém a capacidade de contactar com o potencial comprador quando este se

! Esse momento é habitualmente designado pela expressdo “primeiro momento da verdade” (traducdo livre de "the first
moment of truth”), referindo-se a elevada importancia da concretizacéo efetiva das decisGes de compra. Também €é habitual
haver referéncias ao “segundo momento da verdade” (referindo-se este ao ato de utilizacdo/consumo do bem adquirido) e ao
“momento zero” (pesquisa formal de informacéao).




encontra num momento-chave, pois provavelmente esta mais sensivel e interessado em

informac®es associadas a compra.

A tudo isto pode-se ainda acrescentar a emergéncia de novas ferramentas tecnolégicas,
que possibilitam ao comprador a consulta, com comodidade, de precos e informac¢des sobre
produtos e ofertas a qualquer momento, dentro ou fora da loja (Wyner, 2011; Broeckelmann
& Groeppel-Klein, 2008).

Em termos de atualidade, refira-se ainda que Bell, Corsten e Knox (2011) e Guissoni,
Consoli e Rodrigues (2011) notam que o “marketing do comprador” tem sido alvo de estudos
em revistas académicas de referéncia, como o Journal of Marketing. Também Guissoni et al.
(2013) o referem, relativamente ao Journal of Retailing. Portanto, de acordo com Flint et al.
(2012 e 2014a), existem razdes fundamentadas para um crescente interesse da

comunidade académica para com este tema.

A loja é efetivamente um centro de convergéncia dos interesses particulares de todos os
atores comerciais (Martinez, 2005) e tem-se assistido a um incremento da importancia
atribuida ao marketing no PDV (Gilbride, Inman & Stilley, 2013). Assim, demonstra-se a

relevancia do “marketing do comprador”, em particular do foco da comunicacdo no PDV.

Pelo ja& exposto infere-se também a crescente relevancia do conhecimento sobre os
impactes dos estimulos comunicacionais dentro da loja, enquadrando-se nestes 0s
estimulos visuais (Clement, Kristensen & Grgnhaug, 2013; Uniyal, 2011; Mattila & Wirtz,
2001). De facto, Achrol e Kotler (2012) identificam a exploracéo dos sentidos humanos como
sendo um sub-fenémeno dos paradigmas emergentes em marketing, nos quais se inserem
os estimulos de marketing visual. Efetivamente, nos contextos de compra e consumo a
atencao visual é vital e frequentemente é a Unica forma para se obter informagédo sobre
marcas e produtos (Pieters & Warlop, 1999). Assim sendo, os estimulos visuais no PDV
podem ter potencial para influenciar o comportamento de compra do individuo no PDV
(Clement, 2007; Uniyal, 2011). Contudo, Hultén (2013) refere que os sentidos humanos e 0s
seus impactes no comprador tém sido negligenciados na literatura académica, apesar de o
seu estudo ser reconhecido como emergente e importante no marketing. Também Philipps e
Bradshaw (1993) indicam que a pesquisa sobre a compra e consumo deve considerar a

interagdo do comprador com a loja, sendo esta uma &rea frequentemente negligenciada.

Para além da atualidade e importancia da comunicacdo de marketing no PDV, a
investigacdo encontrada sobre este tema ndo é extensa, concentra-se muito num anico
setor (hipermercados/supermercados), ndo analisa a realidade portuguesa e é bastante
parcelar (geralmente estuda um Unico estimulo visual isolado dos demais e uma quantidade

reduzida de produtos). De forma mais especifica, Van der Lans et al. (2008) referem




claramente a escassez de literatura académica sobre a saliéncia de marcas no PDV e como
resolver as questfes da gestdo de marcas que lhe estdo associadas. Park, Jeon e Sullivan
(2014) complementam, mencionando a necessidade de investigagédo sobre a combinagao de
merchandising visual e cognicdo. Também Cornelius, Natter e Faure (2010) referem que a
investigacdo académica relacionada com o marketing na loja se tem focado nos impactes da
disponibilidade de produtos e na sua combinacdo com promocdes de vendas. Clement
(2007) acrescenta ainda que a teoria tradicional sobre o processo de compra néo explora
em profundidade a influéncia que os estimulos visuais no PDV podem exercer, o que é
concordante com a opinido de Park et al. (2014) de que existe pouca informacdo sobre o
efeito da comunicacao visual das marcas na loja, no momento da compra. Como nota final
sobre a relevancia deste foco de investigagéo refira-se que a maioria das andlises existentes
sobre a eficacia da comunicagédo no PDV é de origem comercial e nem sempre baseada em

critérios cientificos (Sorensen, 2014).

1.3 | Questédo de Partida e Objetivos de Investigacéo

A questdo principal de investigacdo desta tese consiste em perceber até que ponto a
comunicacao visual de marcas no PDV é relevante, na sua capacidade para influenciar o

comprador e na relacéo entre distribuidor e produtor.

Consequentemente, o objetivo geral de pesquisa consiste em investigar empiricamente
0 impacte da comunicagéo visual de marcas no PDV nas percecdo e comportamentos de
compradores e na relacdo entre retalhistas e produtores, numa perspetiva de “marketing do

comprador”.

A investigacdo serd concretizada através de dois subestudos empiricos interligados,
mas com objetivos distintos. No primeiro subestudo pretende-se caraterizar o estado da
implementacdo do “marketing do comprador” em Portugal. Este subestudo sera designado
por ‘Opinibes de especialistas em “marketing do comprador”, servindo de input
informacional para o subestudo seguinte. O segundo subestudo visa analisar a influéncia
gue a comunicagdo visual de marcas pode ter nos compradores e na relagédo entre retalhista
e produtor, com uma aplicagédo ao setor das lojas de conveniéncia. Para tal, numa primeira
fase, estudar-se-a a perspetiva de distribuidores e produtores, com o intuito de analisar e
caraterizar qualitativamente a comunicagdo visual de marcas nas lojas de conveniéncia,
integrando essa analise com os fundamentos do “marketing do comprador”. De forma

complementar, na segunda fase deste subestudo analisar-se-a a influéncia da comunicacao




visual de marcas no PDV junto dos compradores, nomeadamente estudando os impactes

positivos que possa ter.

1.4 | Metodologia

De modo a conseguir obter uma perspetiva transversal da questdo geral de
investigacdo, o estudo empirico integra dois subestudos sequenciais que analisardo 0s
principais atores envolvidos no “marketing do comprador”. Os atores considerados sao:
especialistas em “marketing do comprador” em Portugal; distribuidores e produtores do setor

em estudo (lojas de conveniéncia); compradores do setor em estudo.

Dado o objetivo geral do primeiro subestudo empirico (caraterizar o estado da
implementacdo do “marketing do comprador” e servir de input informacional para o
subestudo seguinte), a metodologia a utilizar sera baseada na realizagdo de entrevistas
semiestruturadas a especialistas em “marketing do comprador”, assumindo um cariz

qualitativo e exploratério.

O segundo subestudo é dividido em duas fases distintas e sequenciais, de modo a obter
uma perspetiva integradora dos varios intervenientes - produtor, distribuidor e comprador.
Consequentemente, a metodologia de estudo recorrd a uma metodologia mista, com duas

abordagens diferentes.

A metodologia da primeira etapa deste segundo subestudo sera concretizada através
da realizagcédo de entrevistas semiestruturadas a distribuidores e produtores que atuam em

lojas de conveniéncia em Portugal, também com uma abordagem qualitativa.

Na segunda fase, a metodologia sera baseada em inquiricbes e observacfes ad hoc a
compradores do subsetor em analise, com um cariz quantitativo. Nesta fase sera realizado
um estudo com um desenho quasi-experimental, em ambiente ndo laboratorial, em contexto
real de compra numa loja. No que respeita ao detalhe especifico do desenho quasi-
experimental, sera realizado um tratamento junto de dois grupos de teste, de modo a
comparar os seus efeitos com um grupo de controlo. O tratamento consistirA num

incremento no destaque visual das marcas no PDV.

Em termos globais, o estudo empirico da tese seguird uma filosofia de investigacéo
essencialmente positivista, na medida em que se concentrara em descricdes e explicagdes,
dirigidas por teorias e hipéteses explicitadas (Carson, Gilmore, Perry & Gronhaug, 2001). No
entanto, também se pode identificar algum cariz de filosofia de investigacao interpretativa no

primeiro subestudo.




Também em termos globais, esta investigacdo empirica seguird uma estratégia
multimétodos, que Bryman (2006) resume como consistindo na combinacé@o de abordagens
qualitativas e quantitativas. O mesmo autor refere que ha varias justificacdes possiveis para
a utilizacao de estratégias multimétodos, sendo que as principais tém que ver com:
triangulagdo (corroboragdo de resultados de métodos diferentes); complementaridade
(lustragdo e clarificacdo dos resultados de um método com outro); desenvolvimento
(utilizagdo dos resultados de um método para ajudar a desenvolver ou informar outro
método); iniciacdo (descoberta de novas perspetivas e reformulacdo de questbes ou
resultados de um método com os de outro); e expansao (alargar a amplitude e variedade de

estudo utilizando métodos diferentes para diferentes componentes).

De acordo com estas justificacdes, o presente estudo combinara métodos versando o
desenvolvimento, expansdo e triangulacdo. De facto, o primeiro subestudo (qualitativo)
servird de base informacional ao segundo subestudo e permitird também alargar a amplitude
do segundo subestudo. Por outro lado, também a primeira fase do segundo subestudo
desempenhara func¢des de desenvolvimento, expansao e triangulagéo relativamente a fase

seguinte (quantitativa).

No que respeita a recolha de dados, no primeiro subestudo e na fase inicial do segundo
subestudo serdo realizadas entrevistas em profundidade aos atores envolvidos (através de
guibes semiestruturados de entrevista), sendo que a analise de dados sera realizada
através de analise de conteudo teméatica. Na ultima fase, a recolha de dados sera realizada
através da administracdo de um questionario estruturado com entrevistas face-a-face e
também através da observacao pessoal de comportamentos de compradores, procurando-
se alguma componente etnogréfica. Os dados desta fase serdo tratados e analisados

através de técnicas estatisticas adequadas aos dados quantitativos recolhidos.

1.5 | Estrutura da Tese

A tese esta dividida em duas partes, sendo a primeira dedicada ao enquadramento

tedrico-concetual e a segunda a componente empirica.

Na primeira parte serd apresentada a revisao de literatura sobre os temas fundamentais
associados a questdo central de investigacdo, abordando-se em capitulos separados os
fundamentos do “marketing do comprador” e a comunicagéo visual de marcas nos PDV.
Relativamente ao capitulo dos fundamentos do “marketing do comprador”, apresentar-se-a o
seu conceito, relevancia e operacionalizacdo. Nesse capitulo serdo abordados também

temas associadas ao “marketing do comprador”, nomeadamente a analise do comprador, a




gestdo de categorias e a gestdo de marcas. O capitulo dedicado ao enquadramento tedérico
da comunicagédo visual de marcas no PDV serda iniciado com a andlise da relacéo entre o
processamento visual humano e o conceito de marketing visual. A partir dai estreitar-se-a a
revisdo de literatura para a comunicacdo no PDV e merchandising, culminando-se com o
subcapitulo sobre comunicagédo visual de marcas no PDV e identificacdo dos estudos

empiricos encontrados na literatura.

A segunda parte da tese apresentara a metodologia e resultados do trabalho empirico
realizado, sendo dividida em dois capitulos, referentes a cada um dos subestudos
conduzidos.

A estrutura da tese esta esquematizada na Figura 1, ilustrando-se as partes, capitulos,
subcapitulos e a relagdo entre eles.

Figura 1 — Estrutura da tese
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1.6 | Definicdo de Conceitos

Dado que alguns dos conceitos de base utilizados nesta tese ndo tém definicbes
uniformes, optou-se por clarificar desde o inicio o entendimento que serd adotado sobre os

mesmos:

e Ambiente/atmosfera de loja - cendrio multissensorial que circunda e interage com o
produto na loja, sendo que a combinagcdo das perce¢bes sensoriais e cognitivas
definem a imagem que o comprador tem da loja (Kunz, 2005).

e Experiéncia de compra - experiéncia que envolve as respostas cognitivas, afetivas,
emotivas, sociais e fisicas dos clientes, relacionadas com um processo de compra,
envolvendo uma dimensdo utilitaria e instrumental e uma dimensédo hedénica (Babin,
Darden & Griffin, 1994). Esta experiéncia é “criada ndo somente por fatores controlados
pelo retalhistas (e.g. ambiente de loja, sortido, preco), mas também por fatores fora do
seu controlo (e.g. influéncia de terceiros e propésito da visita)” (Grewal, Levy & Kumar,
2009, p. 3), compreendendo assim todos os pontos de contacto e interagdo do cliente
com a empresa, produto ou servico durante uma jornada de compra.

e Merchandising - "conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacao utilizados, separada
ou conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a
rentabilidade do local de venda e o escoamento dos produtos, através de uma
adaptacdo permanente dos aprovisionamentos as necessidades do mercado e da
apresentacdo apropriada dos produtos” - Instituto Francés de Merchandising (extraido
de Lindon et al., 2004, p.387).

¢ Ponto-de-venda (PDV) - “local onde o cliente esté prestes a adquirir o produto” (Uniyal &
Sinha, 2009, p. 2), podendo corresponder a loja ou a um local especifico nesta. Assim,
o PDV ser& entendido como um local capaz de providenciar informacdes, assisténcia,
experiéncias e produtos ou servigos a potenciais clientes, procurando a concretizagéo
de relacdes e transacfes comerciais, associadas a satisfacdo dos clientes. Note-se que
a expressao “ponto-de-compra” (traducéo livre da expressao “point-of-purchase”) tem
vindo a substituir PDV em alguns estudos e féruns, mas neste trabalho sera apenas
utilizada PDV, para efeitos de simplificacao.

¢ Retailing-mix - instrumentos de marketing do distribuidor para formular e executar as
estratégias que pode utilizar para atrair o publico-alvo e satisfazer as suas
necessidades, tendo como principais elementos: localizagdo da loja; imagem,
posicionamento e reputagdo; ambiente interno de loja; sortido de mercadorias

disponibilizadas; precgos e percec¢do preco/valor; atividade promocional; servicos durante




e apos a venda; relacionamento e fidelizacao de clientes (Sullivan & Adcock, 2002;
Gudonaviciené & AlijoSiené, 2005).

e  Shopper?/comprador: individuo ativamente envolvido numa solucdo de compra, com
predisposicdo e potencial para efetuar a compra (Flint et al., 2012), e que
consequentemente visita ou pretende visitar um PDV (fisico ou online). Ou seja, € o
consumidor do ato de compra (Almeida et al., 2012) e deve-se (Kramer, 2010, p. 69)
“evitar tratar os compradores como se fossem consumidores a procura de marcas. N&o
0 séo. Sado compradores a procura de solugbes”.

e Shopper insights - conjunto de 'vislumbres’ e aprendizagens decorrentes da analise de
informagfes sobre o comprador e influéncias a compra e que sdo passiveis de ser
explorados por acdes de marketing (In-Store Marketing Institute, 2009). Dado que esta
ideia é compreendida mais facilmente com a expressao em inglés, optou-se por utiliza-

la no seu idioma original.

% Apesar de ndo haver uma traducéo literal que tenha exatamente o mesmo significado do termo “shopper”, neste trabalho
traduzir-se-4 tal termo por “comprador”.
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Figura 2 — Articulacdo da Parte | na tese
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Enquadramento Teodrico-Concetual

2 — Fundamentos do “Marketing do Comprador”

Este capitulo serve de enquadramento para os
restantes capitulos do trabalho, realizando uma
revisdo de literatura sobre o estado da arte relativo
as bases do “marketing do comprador”. Este € um
enquadramento necesséario, dado que envolve o
foco da dissertacdo - a comunicacdo visual de
marcas no ponto-de-venda.

Assim, este capitulo serd iniciado com a
revisdo de literatura sobre o conceito do “marketing
do comprador”, caraterizando-se também a sua
relevancia, evolucdo, beneficios e barreiras.
Seguidamente detalhar-se-4 a abordagem, com
referéncia aos principios, processo, estratégias e
estimulos de “marketing do comprador”.

A partir dai serdo desenvolvidos temas inter-
relacionados com o “marketing do comprador”,
nomeadamente a andlise do  comprador
(essencialmente no que concerne ao estudo da
jornada do comprador e graus de planeamento de
compra), a gestdo de categorias e a gestdo de
marcas. Apesar de estes trés temas ndo serem
especificos do “marketing do comprador”, sdo temas
que lhe conferem ferramentas e suporte, pelo que
serdo abordados.
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2.1 | Conceito e Evolugéo do “Marketing do Comprador”

2.1.1 | Conceito

As atividades de marketing numa loja podem ser enquadradas numa abordagem mais
ampla designada por “marketing do comprador” (traducdo livre de “shopper marketing”).
Num trabalho da GMA/Deloitte (2007) onde consta a identificacdo de conceitos associados
ao “marketing do comprador”, emergiu uma definicdo formal de “marketing do comprador”
bastante disseminada pelas empresas. Nesse documento, o “marketing do comprador” é
definido como sendo “a utilizacdo de estimulos de marketing, concebidos com base num
conhecimento aprofundado do comportamento do comprador, e que sao destinados a
construir o capital de marca, envolver o potencial comprador e leva-lo a efetivar uma
compra” (GMA/Deloitte, 2007, p.7).

Schneider e Rau (2009) afirmam que esta definicdo ndo enfatiza um ponto importante -
agradar e encantar o comprador. A posi¢ao desses autores encontra-se incluida na reflexao
de Risom e Valkenburgh (2008), que defende que a definicAo em questédo deveria também
incluir os aspetos emocionais e de atitude do comprador. Tal visdo fez com que estes
autores revissem a definicdo de GMA/Deloitte (2007), introduzindo esses elementos da
seguinte forma“ (...) conhecimento aprofundado do comportamento, atitudes e emocgdes do
comprador (...)"” (Risom & Valkenburgh, 2008, p.60). Kramer (2010) acrescenta ainda que a
definicdo peca por ndo considerar o distribuidor como principal decisor. Ou seja, a definicdo
nao enfatiza o facto de que o distribuidor estara mais interessado em fornecer solucdes ao
comprador e obter vendas da categoria do que em dinamizar vendas por marcas
individuais. Nesta linha, outra proposta de definicdo de “marketing do comprador” é
apresentada pela Retail Commission on Shopper Marketing (2010, p.7), que o define como
sendo “a utilizacdo de iniciativas de marketing e de merchandising que sejam conduzidas
por insights, de modo a satisfazer as necessidades dos compradores-alvo, melhorar a
experiéncia de compra e melhorar os resultados financeiros e o capital de marca, tanto para

o distribuidor como para o produtor”.

Baseado numa revisdo académica de definicbes existentes sobre “marketing do
comprador”, Shankar (2011) estabelece uma definigdo mais abrangente, considerando-o
como o planeamento e a execucao de atividades de marketing que influenciam um cliente
em toda a jornada de compra, desde o ponto em que a motivagdo para a visita a loja
emerge, passando pela compra, consumo, recompra e recomendacdo. Nesta definicdo
nota-se que o “marketing do comprador” envolve uma abordagem estratégica e nao

somente téatica (Flint, Hoyt & Swift, 2014b), sendo muito mais aprofundada do que apenas
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gerar vendas (Flint, Lusch & Vargo, 2014a). Payne et al. (2014) referem que a definicdo de

“marketing do comprador’ ainda pode ter mais precisdo mas que ja emergiram alguns

pressupostos relacionados com “marketing do comprador”: que o “marketing do comprador”

assume que uma parcela significativa do orcamento mental dos compradores esta
relacionada com compras néo planeadas; que o “marketing do comprador” assume que 0s
compradores podem ser condicionados para que as compras dessa parcela sejam
influenciadas através de atividades dentro da loja; e que a maioria das iniciativas de

“marketing do comprador” concentra seus esfor¢os neste contexto dentro de loja. Cruzando

a definicdo de Shankar (2011) com as posi¢fes de Flint et al. (2014a) e de Payne et al.

(2014) decorrem os seguintes aspetos essenciais relativos ao “marketing do comprador”:

e Cariz estratégico e tatico, ndo sendo uma abordagem somente operacional e tatica;

e Foco nas necessidades especificas do comprador e na sua compreensao, pelo que as
atividades de “marketing de comprador” necessitam de ser efetivamente relevantes para
os compradores;

e Necessidade de ser coerente com a politica de marca e outras atividades de marketing
realizadas fora da loja, bem como de suportar o posicionamento da loja em que o
produto é comercializado;

e Um ambito amplo, com possiveis implicacdes em toda a cadeia de valor, incluindo
atividades abrangidas pela gestdo de categorias, marketing de canal, gestdo de marcas,
marketing de loja, merchandising e comunicacdo no interior da loja, sendo essencial a
colaboracao efetiva entre distribuidor e produtor;

e Fomentar intersecdes entre os publicos-alvo das marcas e os visitantes-alvo do
distribuidor;

e Atuagdo com estimulos de marketing ao longo de toda a jornada de compra dos
individuos, com uma elevada atencéo as atuagfes no PDV;

e Complementaridade entre o conceito de “marketing do comprador” e a abordagem

tradicional de marketing.

Deduz-se entdo que existem diferencas entre 0 marketing tradicional e o “marketing do
comprador”, apesar da complementaridade entre ambos. Um dos tragos que evidencia a
complementaridade € que a perspetiva relacional e ndo meramente transacional do
“marketing do comprador” é coerente com a teoria de marketing relacional baseada no
envolvimento e confianca proposta por Morgan e Hunt (1994). No entanto, Shankar et al.
(2011) encontram diferencas relativamente ao marketing tradicional no que respeita as
seguintes dimensdes: principio, foco dominante, publicos-alvo, necessidades a satisfazer,
foco mental do individuo, abrangéncia de perspetiva, nimero de categorias, alvos das

promocfes de vendas e relagdo entre produtor e distribuidor. Para além dessas, uma
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reflexdo comparativa permite ainda detetar diferencas das abordagens no que concerne a:
intersecdes entre o0s publicos-alvo e momento-chave; individuos potencialmente
influenciadores nesse momento. As diferencas fundamentais entre o “marketing do

comprador” e a abordagem tradicional de marketing estado descritas na Tabela 1.

Tabela 1 — Diferencas entre “marketing do comprador” e a abordagem tradicional de marketing

Marketing do Comprador Marketing Tradicional

Foco Dominante Shopper/Comprador Empresa/Marca

Alvo Principal Shopper/Comprador Consumidor

Entre visitante leal ao PDV, publico-
Interseg6es de Alvos  alvo da marca e Ligagdes comprador-
consumidor
Necessidades especificas do
individuo durante o processo de

Entre consumidor, influenciadores e
prescritores

Necessidades associadas ao
consumo/utilizacéo final do produto

Necessidades a
Satisfazer

compra
Foco do Individuo Compra - resolver problemas de Consum(_)_— re~solver problemas de
compra e consumo utilizagéo e consumo
Abrangéncia de Todo o ciclo/jornada de compra, Marca e produto
Perspetiva numa visao 360°

Visita a loja e interagao no PDV Utilizagédo do produto
ilanzis-cliaE (first moment of truth) (second moment of truth)
Influenciadores no Acompaphames na compra, . . .

funcionarios da loja, outros Outros consumidores e influenciadores

Momento-Chave .
compradores, consumidor

Foco de Categorias Mdltiplas categorias Uma Unica categoria/subcategoria
PHRIEELES 6l Dirigidas ao comprador Dirigidas ao consumidor ou ao canal
Vendas
Relacao Produtor- Atuacao conjunta e articulada entre Atuggﬁ%ﬁ;;g{;?ggl'ég?r?su? dgcr);:(z‘zes
Distribuidor produtor e distribuidor

produtores

Fonte: adaptado de Shankar et al. (2011)

2.1.2 | Origem e evolucéo

Flint et al. (2012) referem que o “marketing do comprador” ndao € um modismo de
gestdo e que emergiu nos Estados Unidos da América como sendo uma evolugdo da
gestdo de categorias no setor do grande consumo, entre o final dos anos 90 e o inicio do
século, através de iniciativas de marketing conjuntas entre a empresa Procter & Gamble e a
empresa Wall-Mart (havendo também iniciativas entre a Coca-Cola e diversos retalhistas),
sendo na altura designadas por iniciativas de co-marketing e que tinham um claro foco no
comprador. Portanto, a abordagem de “marketing do comprador” é recente (Gavilan et al.,
2014) e representa um progresso natural e relevante, da distribuicdo comercial (Retail
Commission on Shopper Marketing, 2010). Harris (2010) aponta que essa evolugédo

progressiva resultou da hesitacdo desse setor em abracar mudancas potencialmente
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revolucionarias, 0 que se deve a intensidade concorrencial, margens de lucro (unitarias)
reduzidas, impacte dos custos fixos elevados nos pontos criticos de vendas e dificuldade

em mudar padrdes tradicionais de compra dos clientes.

De facto, em tracos gerais e segundo a cronologia tracada por Harris (2010), a
evolucao da distribuicdo comercial para uma maior atengcao ao comprador teve 0 seu inicio
com a introducdo na década de 70 de tecnologias de leitura 6tica (scanner) nas caixas de
pagamento, o que permitiu a recolha e analise de dados relativos a processos de compra.
Posteriormente, com a banalizacdo dos computadores pessoais e respetivo software,
tornou-se possivel medir melhor os resultados das atividades de distribuidores e
produtores. O sucesso dessas ferramentas expandiu-se a novas areas de marketing, como
a gestdo do sortido, de pregos e promocgdes, o que abriu caminho a gestdo de categorias.
Nesse contexto, no final da década de 80, emergiu o conceito de gestdo de categorias,
marcando um momento decisivo para o surgimento do “marketing do comprador”, pois a
gestao de categorias deslocou o foco da gestao de produtos individuais para um foco mais

centrado no comprador e consumidor - as categorias de produtos.

A gestao de categorias marcou o inicio dos processos de colaboracao entre produtores
e distribuidores, tendo sido disseminada mais tarde (década de 90) através do movimento
Efficient Consumer Response (ECR), o qual procurou que uma melhor compreenséo dos
clientes constituisse a base da gestdo da procura e da eficiéncia da cadeia de valor. No
final do século, a gestdo das lojas passou a ser encarada de modo menos utilitarista e
como uma peca essencial para proporcionar experiéncias de compra mais diferenciadas.
Procurando agregar estas evolugbes num pensamento estratégico e integrado surgiu o

conceito de “marketing do comprador”.

Assim, tem-se assistido a mudangas no sentido de uma abordagem mais integradora e
holistica entre consumidor, comprador, produtor e distribuidor. Realizando uma sumula de
Harris (2010), Pincott (2010) e GMA/Deloitte (2007 e 2008), os fatores que tém levado a
esta mudanga s&o: ambiente transacional e concorrencial mais complexo e exigente
(conduzindo ao aumento da concentracdo da distribuicdo e miscigenacdo de canais);
alteracdes comportamentais e sociais nos compradores (menos leais a cadeias de lojas e
mais exigentes nas exigentes nas visitas); reducéo da eficacia das comunicagfes de massa
(levando a emergéncia de solugbes alternativas mais dirigidas e rentaveis);
desenvolvimentos nas tecnologias de informacdo (e.g. portabilidade, convergéncia e
funcionalidades), possibilitando maior controlo dos compradores sobre as mensagens que
recebem e acesso mais significativo a informacdes comerciais, bem como tém possibilitado
as empresas a utilizacdo de dados secundarios anteriormente ndo acessiveis ou

dificilmente processaveis.
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Num estudo do Oxford Strategic Marketing (2008) sintetizou-se o estado atual do

“marketing do comprador” nos seguintes aspetos:

Existe uma percecdo generalizada (entre produtores e distribuidores) de que a
abordagem de “marketing do comprador” é importante, mas ha pouco consenso quanto
ao que significa (alguns operadores enfatizam as atividades no PDV, outros ativacao do
capital de marca na loja, a gestao de categorias ou a experiéncia de compra);

A incorporagdo do “marketing do comprador” € um processo com diferentes estadios
(foco na execucgdo - otimizagdo da oferta na loja; foco no canal; foco estratégico —
desenvolvimento da oferta da através da inovacao e da experiéncia de compra);

Existe um potencial significativo para se melhorar a eficacia de abordagens de
“marketing do comprador” nas empresas;

O investimento em “marketing do comprador” tem vindo a aumentar substancialmente,
apesar das preocupacdes sobre como medir a sua eficacia;

Poucas empresas tém uma visdo clara de futuro sobre para onde “caminham” no
contexto de “marketing do comprador” e a “voz” do comprador € menos analisada e tida
em conta do que a do consumidor;

Os insights relativos ao comprador (e.g. perfil e processo de compra) sdo essenciais,
mas simultaneamente sao reconhecidos como sendo uma fraqueza nas empresas;

A criacdo de novas estruturas organizacionais pode ajudar a desenvolver e implementar
praticas de “marketing do comprador’” mas o desenvolvimento de meios efetivos de
trabalho entre equipas é o fator chave de sucesso;

Verificam-se conflitos organizacionais internos sobre o “marketing do comprador” (e.g. a
que centro de custo imputar as respetivas despesas) e existe escassez de
competéncias e recursos humanos especificos para o “marketing do comprador”;

A cooperacdo e didlogo estratégico entre produtor e distribuidor sdo vitais e,

conseguentemente, tornar-se-ao significativamente melhores.

Relativamente a pontos de vista sobre o futuro, perspetiva-se uma maior importancia

da loja enquanto um todo, em vez do foco em produtos ou categorias especificas (Oxford

Strategic Marketing, 2008), o que implica conhecer a missdo de compra do comprador e

desenvolver parcerias com produtores que sejam capazes de proporcionar solucdes

suficientemente abrangentes para abarcar a globalidade das necessidades dessas

missdes. De acordo com Shankar et al. (2011) verificam-se também as seguintes

tendéncias: maior utilizagcdo de tecnologias digitais; fuséo de atividades de canais de venda,;

exploracdo de ambientes de loja sensoriais e centradas no comprador; racionalizacdo de

veiculos de comunicagéo dentro de loja.
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No contexto da inovacgéo tecnolégica, Klabjan e Pei (2011) enfatizam o papel futuro que
as tecnologias de comunicacdo podem ter no “marketing do comprador”, destacando os
beneficios que podem trazer para atividades de marketing relacional dentro da loja. Estes
autores defendem que o marketing relacional é um tema atual e que ja existem varias
formas de o explorar nos momentos antes ou depois de uma visita a loja. Ou seja, no
contexto da jornada de compra, 0 momento da experiéncia durante a compra nao tem sido
alvo de atividades de marketing relacional. No entanto, estes autores defendem que os
avancos tecnoldgicos podem possibilita-lo, através de dispositivos de assisténcia pessoal a

compra, comunicacdes sem fios e radio frequéncia.

2.2 | Operacionalizacdo do “Marketing do Comprador”

2.2.1 | Principios

No que respeita a aspetos basilares em “marketing do comprador”’, o In-Store
Marketing Institute (2009) refere a pertinéncia de se construir uma cultura organizacional
que englobe os insights sobre o comprador como sendo uma componente-chave da
estratégia de marketing. O mesmo trabalho identifica também a pertinéncia de existir uma
forte colaboracdo entre distribuidor e produtor (em que ambos trabalhem em prol de
objetivos mutuamente benéficos focados em acrescentar valor para o comprador) e 0
desenvolvimento de programas que, além de impulsionarem as vendas, possam reforcar o

capital de marca para o produtor e distribuidor.

Relativamente ao primeiro ponto acima apontado (cultura organizacional que engloba
os insights sobre o comprador), tal corresponde a cimentar o comprador nos processos
centrais de marketing. Ou seja, deve-se ter sempre presente que a predisposicdo e a
motivacdo de um comprador sdo diferentes daquelas de quem esta a ser exposto a um
anuncio fora da loja (e.g. andncio na imprensa), ou a consumir o produto, bem como levar
em consideracdo as associagfes ja existentes com as marcas antes da entrada na loja
(Pincott, 2010; Araujo et al., 2004; Sorensen, 2008 e 2009a). Portanto, € basilar existir um
foco no comprador, o que se traduz em identificar e reconhecer diferentes segmentos alvo,
dirigindo-lhes mensagens e ofertas especificas para as suas necessidades e perfis,
distinguindo-as daquelas dirigidas aos consumidores. Dodd (2009) realga a importancia
ainda mais elevada deste aspeto em contextos recessivos, dado que nesses contextos 0s

clientes refletem bastante sobre as suas op¢des de compra e prioridades econdémicas.
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No que concerne ao segundo principio enunciado, a colaboracdo entre distribuidor e

produtor € um pilar essencial no “marketing do comprador”, pois ambos os agentes tém

dados, conhecimentos e competéncias complementares (e.g. o distribuidor pode conhecer

melhor o comportamento de compra e o produtor conhecer as ocasides de consumo),

sendo que a colaboracdo também é fundamental para ambos procurarem satisfazer melhor

as necessidades de uma jornada de compra particular através da coeréncia entre a loja e

os produtos oferecidos. Assim, deve-se procurar um dialogo estratégico efetivo entre

distribuidor e produtor no que respeita a (Flint et al., 2014a; Retail Commission on Shopper
Marketing, 2010; Desmedt, 2010; Lucas, 2010):

Alinhamento entre agentes - 0s produtores necessitam de compreender as prioridades
de marketing do distribuidor e alinhar os seus objetivos com os destes, no sentido de
ajudarem a criar uma experiéncia de compra positiva e, desejavelmente, Unica;
Processo “apadrinhado” pelo distribuidor — apesar de ser um processo colaborativo, ao
produtor cabera mais o papel de se alinhar com o posicionamento do distribuidor, no
sentido de as suas atividades auxiliarem o distribuidor a ter uma mensagem mais clara,
consistente e diferenciadora, evitando serem a¢cdes meramente taticas;

Exceléncia operacional na execucao — é vital que as atividades de “marketing do
comprador” se estendam em todo o espectro do negécio, evitando serem planos e
programas com entraves operacionais de execuc¢do nos PDV, razdo pela qual a atencdo
aos pormenores de execucao técnica é essencial,

Atividades impulsionadas por processos de planeamento estratégico — as atividades de
“marketing do comprador’ devem ser de cariz estrutural e estratégico, evitando
atividades isoladas e taticas de curto prazo, razédo pela qual devem derivar de um
processo de planeamento cuidadoso e orientado por informag@es factuais;

Atividades capazes de acrescentar valor para o comprador — a orientacdo das
atividades deve ir para além de incentivos de curto prazo a compra, de modo a melhorar
toda a experiéncia de compra do cliente, potenciando assim a satisfacdo e consequente
fidelidade ao PDV e marcas (ndo exclui a reducdo temporaria de precos e outras
promocdes de vendas);

Criacdo de eficiéncias — para além do acréscimo de valor para o comprador, as
atividades do “marketing do comprador” também devem potenciar eficiéncias para

atingir os segmentos-alvo, representando uma melhor afetagéo de recursos.

Relativamente ao terceiro principio referido (impulsionar o capital de marca, para além

das vendas), Dodd (2009) detalha aspetos que podem contribuir para a sua prossecucao:

Conhecimento da marca na perspetiva do comprador — a gestdo de marcas tradicional

afeta recursos significativos para a compreensdo de como as marcas Sao
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percecionadas pelos consumidores, mas essa analise também deve ser realizada
considerando o comprador, para detetar se os ativos e forcas percecionadas pelo
consumidor afetam o comprador.

e Disponibilizagdo de solugbes de compra — dado que varias escolhas finais séo
realizadas em favor do produto ou conjunto de produtos que oferecem ao comprador a
resposta mais adequada as necessidades especificas da jornada de compra em que
esta, € apropriado oferecer solu¢des conjuntas para essas necessidades em vez de
produtos individuais (e.g. através de venda cruzada, localiza¢des adjacentes, centros de
solucdes de compra).

e Segmentacdo — tal como num processo de marketing focado no consumidor, um
processo focado no comprador também deve realizar um processo de segmentacao,
pois os compradores ndo sdo um conjunto homogéneo e indiferenciado.

e Clareza e valor nas ofertas — em contextos recessivos, de incerteza e de mudanca, as
ofertas e mensagens devem procurar ser simples, diretas e francas. Caso contrario (se
forem demasiado complexas), aumentara a probabilidade de o comprador simplificar a
sua decisdo recorrendo ao preco. Nestes contextos os compradores também procuram
pistas familiares de confianca e de garantia, que os facam sentir que estdo a fazer as
escolhas acertadas, pelo que as ofertas necessitam de efetivamente ser de valor
relevante para o comprador (de modo a ndo se perder confianca e lealdade).

e Inovacdo — em contextos de mudanga e em contextos recessivos também devem ser
procuradas formas de inovagdo, uma vez que emergem novas oportunidades (e.g.
compradores reavaliam as suas necessidades), significando que podem surgir novos
segmentos a partir de mudangas nos comportamentos de compra e consumo.

e Avaliagdo — assumindo que o contexto recessivo ndo € de curto prazo, e numa logica de
melhoria, deve-se projetar e executar sistemas de controlo e avaliagdo constantes das
atividades realizadas, procurando corrigi-las e retirar aprendizagens.

e Estudo da jornada do comprador — dado que o processo decisério do comprador nao
ocorre exclusivamente na loja nem em frente as prateleiras de exposicdo, é
fundamental perceber o que pode influenciar as suas decisdes em termos holisticos.

e Alinhar a estrutura comercial e de marketing — dado que varias atividades de “marketing
do comprador” exigem um processo com informacdes e perspetivas de diferentes fontes
internas (e.g. alteragbes nas embalagens direcionadas para o comprador que
beneficiam da perspetiva da equipa comercial e da gestdo de produto), existe a

necessidade de trabalho integrado e de consequente alinhamento interno.

Pode-se entdo inferir que a adog¢éo da abordagem de “marketing do comprador” requer

mudancgas significativas e € uma tarefa complexa, exigindo modificagdes nos paradigmas
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vigentes na Organizacdao relativos as atividades de marketing e vendas. Esta transformacgéo
inclui alteracbes na forma como os insights sdo gerados (sua obtencdo, partilha e
aplicacdo), nos investimentos na producdo de conhecimento sobre o comprador, na
execucdo da segmentacdo de mercados, na elaboracdo dos orcamentos, na estruturacado
das equipas (e.g. recursos especificamente dedicados), nas competéncias pessoais e
técnicas necessarias e na execucdo de atividades no PDV (GMA/Deloitte, 2007; Oxford
Strategic Marketing, 2008; Desmedt, 2010).

2.2.2 | Estratégias, elementos e estimulos

Pincott (2010) identifica trés estratégias genéricas possiveis huma abordagem de
“marketing do comprador”, as quais estardo relacionadas com a gestao dos elementos e
estimulos de marketing no PDV: estratégia de identificagdo, estratégia de disrupgéo e
estratégia de encantamento. A estratégia de identificacdo é uma estratégia adequada para
as marcas que sejam as escolhas preferidas dos compradores e que consiste em torna-las
facilmente encontradas/identificadas, recorrendo a elementos como a localizagdo,
escala/quantidade, proeminéncia e visibilidade. A estratégia de disrupgdo € uma estratégia
em que se procura atrair a atencao dos compradores e evidenciar os beneficios Unicos das
marcas recorrendo, por exemplo, a reducdes de preco, promoc¢des e diferenciacdo visual. A
estratégia de encantamento € aquela que procura seduzir o comprador pela loja,

encorajando-o a ai despender mais tempo do que inicialmente tinha pensado.

Por seu lado, numa perspetiva paralela, Bell, Corsten e Knox (2008) identificam duas
estratégias genéricas possiveis se se pretender aumentar o grau de compras nao
planeadas: deliberadamente tentar atrair os tipos de compradores que tém mais propensao
a realizar compras nao planeadas ou tirar mais partido dos clientes existentes. Sobre a
primeira opgéo, as carateristicas dos compradores que mais influenciam as compras nao
planeadas sédo: o comprador ser informado sobre os produtos no local de exposicao; ter
rendimento acima da média; o meio de transporte (automoével) utilizado. De forma
complementar, as carateristicas dos compradores que mais inibem as compras néao
planeadas sdo: a tendéncia de o individuo ser rapido e eficiente; a jornada de compra ter
como objetivo ser rapida; o comprador conhecer bem a loja e sentir-se confortavel.
Relativamente & outra opcao estratégica, a solugdo passa fundamentalmente pela agéo na
loja. Nessa légica, esse estudo identificou que os fatores que mais contribuem para a
incidéncia de compras ndo planeadas sdo: exposi¢do e visualizacdo de ofertas especiais;
produtos que sejam encontrados de forma simples e rapida; tempo gasto na loja (em

relacdo ao tempo que costumam despender); a prépria visita nao ter sido planeada.
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No campo da operacionalizacdo das estratégias, um dos aspetos referidos no conceito
de “marketing do comprador” compreende a utilizacdo de estimulos ou marketing-mix® no
PDV. Assim, aplicando-os ao campo do “marketing do comprador”, alguns desses
estimulos séo referidos por GMA/Deloitte (2007):

e Estimulos de produto: dimensdao, forma, cor e materiais do produto e embalagem, bem
como as mensagens, grafismos e linguagem veiculadas na embalagem e rétulo.

e Estimulos de preco: redugdes, descontos e beneficios de preco, incluindo cupdes.

e Estimulos associados a organizacdo e ambiente de loja: design, distribuicdo das
seccoes e corredores, iluminacdo, sons, aromas, prateleiras e mostrurios.

e Estimulos associados a comunicacdo: demonstracdes de produto, distribuicdo de
amostras, expositores, sinalética, andncios visuais (e.g. anuncios de chao, brochuras),

anuncios sonoros, anuncios audiovisuais e quiosques.

Dado que o comércio e o marketing sdo cada vez mais a prestacdo de um servico
(servico de motivacao e facilitagcdo do processo de compra e pds-consumo) e ndo somente
a distribuicdo de produtos (Vargo & Lusch, 2004; Sinha & Uniyal, 2005; Alvarez, 2008; Flint
et al., 2014a), os estimulos acima indicados podem ser completados com aqueles que
tradicionalmente fazem parte das variaveis de atuacdo em marketing de servicos. Ou seja,
0S processos, 0 pessoal de contacto e as evidéncias fisicas também s&o possiveis
estimulos e influenciadores da experiéncia de servigo. Estes elementos sdo tdo mais
importantes quanto mais o distribuidor assumir que deve estar no negécio do entretimento
(Lililenwall, 2008).

Por fim, volta-se a real¢car que, associado ao conceito de “marketing do comprador”, a
integracdo e complementaridade entre o PDV e as marcas comercializadas sdo elementos
essenciais (Syvaniemi, 2010; Desmedt, 2010; Harris, 2010; Desrochers & Nelson, 2006;
Karolefski & Heller, 2005). Portanto, uma boa articulacdo entre as atividades e estimulos

fora da loja com aquelas dentro do PDV reforga o potencial destas (Bell et al., 2011).

2.2.3 | Processo

Como ja se demonstrou, o “marketing do comprador” ndo € uma abordagem relativa a
marcas individuais, mas uma abordagem que envolve interagir com os compradores de
forma que compreendam e apreciem as lojas e marcas, pois isso ajuda-los-a a encontrar

uma solugdo para as suas necessidades e a tirarem o méaximo partido da sua jornada de

° Existem varias formas para se categorizar os estimulos de marketing, sendo a mais frequente através dos vulgarmente
designados por 4P. Apesar de haver varias correntes que complementam ou desconstroem os 4P (Constantinides, 2006),
nesta tese sera utilizada a categorizagdo em 4P, por efeitos de simplificagao.
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compra (Kramer, 2010). Nesta abordagem verifica-se um percurso evolutivo que as
empresas percorrem para atingir o valor potencial das suas iniciativas de “marketing do
comprador”, identificando-se que as Organiza¢cGes tendem a progredir através de um ciclo
de vida, comecando com testes de interesse e culminando com a incorporagdo de
“marketing do comprador” na sua cultura organizacional, refletindo trés niveis
(GMA/Deloitte, 2008).

O primeiro nivel designa-se por incubacédo e corresponde ao nivel de sofisticacdo mais
basico. Neste nivel existe um comprometimento inicial; os recursos financeiros sao
angariados ad hoc; realizam-se iniciativas-piloto de teste e experimentacdo; ha reduzida
avaliacdo dos resultados e com poucas métricas; e reconhece-se o potencial positivo (de
forma qualitativa).

O segundo nivel designa-se por escalada e é um nivel de sofisticacdo intermédia.
Neste nivel, o “marketing do comprador” é assumido como parte integrante da estratégia de
negoécio, com maior dedicacdo de recursos, com grupos de pessoas, ferramentas e
processos formalizados. Neste nivel realizam-se e escalam-se 0s programas e acg0es;
existe maior investimento no aprofundamento das rela¢cdes com os parceiros da cadeia de
valor; surge o desafio de como tornar escalaveis os insights sobre os compradores para
varias situagfes/distribuidores; e as receitas e 0s custos aumentam consideravelmente,
havendo maior rigor de analise.

Por fim, o terceiro nivel designa-se de incorporacdo cultural e significa um nivel de
sofisticacdo avancado. Neste grau ja se conseguiu escalar as atividades de “marketing do
comprador” e prosseguiu-se para a sua otimizacdo e melhoria continuada. Neste nivel, o
“marketing do comprador” € um elemento crucial nos planos de marketing; os insights sobre
0 comprador sdo integrados em novas componentes (e.g. desenvolvimento de novos
produtos e embalagens); a mensuracdo é mais robusta e € assumido e demonstrado o

compromisso para com o comprador em toda a Organizagéo.

Adaptavel a qualquer uma das fases do ciclo de vida acima apontadas, Desmedt
(2010) apresenta um possivel processo de gestdo de atividades de “marketing do
comprador” (baseado na perspetiva do produtor) com seis fases:

1. Revisitar os objetivos e estratégias de marca.

Qualquer atividade no PDV deve ser consistente com o posicionamento de marca, de

modo a fortalecer o capital de marca e facilitar descodificacdes e associacdes. Apesar

de ser um ponto de partida natural, as execucdes das acdes de “marketing do
comprador” nem sempre sdo coerentes com a politica de marca devido a quantidade
elevada de detalhes, intervenientes e interesses que podem causar entropia.

2. Decidir em que distribuidores concentrar os esfor¢os.
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Havendo recursos limitados, sera crucial estabelecer o nivel de foco e de atencédo a
atribuir a cada distribuidor, devendo considerar os seguintes critérios: valor econémico
do distribuidor para o produtor; capacidade de o produtor atingir 0s seus segmentos
alvo através do distribuidor; oportunidades e historial de colaboracéo.

Conhecer aprofundadamente a situacao de negdcio dos distribuidores selecionados.
Este diagndstico envolve compreender a posicdo do produtor no negdécio do distribuidor
e o0 desempenho deste na categoria de produtos em causa. Dessa forma serd mais facil
combinar os interesses da marca com as oportunidades da categoria no distribuidor.
Desenvolver um conhecimento aprofundado da Organizacdo, objetivos e estratégias
dos distribuidores selecionados, para se obter o comprometimento do distribuidor.
Conhecer os compradores e 0 seu comportamento.

A compreensédo do comprador e das jornadas de compra sao cruciais para atividades
de “marketing do comprador”, pois estas necessitam de ser orientadas para as
necessidades especificas do comprador quando estad em “modo de compra”.
Desenvolver estratégias e planos de “marketing do comprador” especificos para cada
distribuidor-chave.

Executar com exceléncia e medir os resultados.

De modo complementar, na perspetiva de GMA/Booz&co (2010), o processo de

“marketing do comprador” deve funcionar como uma “roda dentada”, tendo as componentes:

1.

Desenvolvimento de insights sobre o comprador — os insights sobre as necessidades
dos compradores, o seu perfil e os motivos que conduzem os seus comportamentos sdo
a base de estratégias e acbes de “marketing do comprador” eficazes.

Envolvimento e alinhamento entre produtor e distribuidor — os insights referidos
anteriormente devem induzir o alinhamento efetivo do produtor com as estratégias do
distribuidor, potenciando um dialogo que va para além de rela¢des de vendas.
Alinhamento de estratégias de marca com estratégias globais — alinhar as mensagens
de marca com as estratégias globais de marketing, assegurando consisténcia interna.
Desenvolvimento de conteludos criativos — transformar a mensagem de marca em
conteudos de marketing impactantes.

Criacdo de programas e atividades repetiveis — escolha e criagdo de formas de executar
e transmitir os conteudos definidos, de modo que possibilitem a sua repeticdo com
resultados consistentes.

Implementacdo dos programas e atividades — execucdo dos programas e atividades
estabelecidas, de forma colaborativa, com elevada atencéo ao detalhe e eficiéncia.
Mensuracdo de resultados e refinamento de insights — a mensuracdo dos resultados

obtidos (resultados financeiros e de “vitalidade” de marca) permitird avaliar o
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atingimento de objetivos e, simultaneamente, debater e criar novos insights que

permitam manter a “roda a rodar”.

Numa perspetiva “micro”, relacionada com a criacdo de programas de “marketing do

comprador”, a Retail Commission on Shopper Marketing (2010) propbe que cada programa

seja criado considerando as seguintes etapas:

1.

Ideia: identificacdo dos insights principais (e.g. 48% dos clientes-alvo planeiam jantar
naquele dia, 32% comem fora de casa duas ou mais vezes por semana) e criacao,
priorizacéo e selecdo de ideias.

Definicdo: designacdo do programa (e.g. “fresco e pronto para levar"), descricdo do
programa (e.g. uma nova solugéo, cada semana, para pais ocupados e que pretendem
refeicbes saudaveis para a familia) e definicdo de objetivos (e.g. induzir o aumento
compras nas categorias de produtos frescos entre os compradores leais).

Identificacdo de alvos: selecdo de compradores (e.g. segmento muito leal com pouco
tempo disponivel), de lojas (e.g. urbanas e de classe social alta), categorias e marcas.
Desenvolvimento de téticas: definicAo do conceito de comunicacdo (e.g. “refeicbes
simples que a familia vai gostar, produzidas a partir de produtos frescos de elevada
gualidade e em menos de 20 minutos”) e das acdes especificas de marketing (e.g.
folheto, sitio de internet de planeamento de menu, sinalizacdo no PDV, distribuicdo de
amostras) em cada uma das fases do ciclo do comportamento do comprador (i.e., criar
conhecimento, atrair, envolver, motivar, fechar a compra e fidelizar).

Desenvolvimento de expetativas de desempenho: identificacdo e afetacdo de recursos,
definicdo de resultados pretendidos e de medidas de avaliagdo de desempenho (e.g.
aumentar o cabaz médio de compras em 3% no segmento-alvo de clientes e aumentar
numa unidade a frequéncia de visita).

Plano de implementacgéo: identificacdo das tarefas, responséveis e calendarizacgéo.

Aponte-se ainda que, tal como a generalidade dos processos de planeamento em

marketing, também os do “marketing do comprador” devem ser proativos (evitar que seja

uma resposta oportunista a uma necessidade especifica de um distribuidor ou a um evento

especifico), estruturados (declinar de um plano de nivel superior e seguir um fluxo de

passos de andlise, reflexdo, decisdo, implementagdo e controlo) e fundamentados

(baseado em factos, evitando 0 senso comum e gostos pessoais).

2.2.4 | Beneficios, barreiras e dificuldades

Na emergéncia do “marketing do comprador” esta a procura por fontes de vantagem

competitiva (Harris, 2010). De modo mais especifico, de acordo com o estudo GMA/Deloitte
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(2007 e 2008), foram identificados os seguintes beneficios que podem advir da adocao

deste tipo de abordagem de marketing:

e Reforco da relevancia estratégica dos produtores junto dos distribuidores — o
desenvolvimento proactivo de insights e a consequente descoberta de “soluctes”
através de relacfes colaborativas leva ao aprofundamento da relacdo entre os agentes.

e Beneficios na lealdade® dos compradores — incorporar as necessidades especificas dos
compradores na gestdo de marketing dos PDV pode conduzir a um maior envolvimento
e lealdade destes para com o PDV e marcas comercializadas, melhorando a sua
experiéncia de compra.

e Melhorias nos processos de inovacdo — ao procurar-se uma melhor compreensdo do
comprador, as informacdes dai decorrentes sdo mais facilmente incorporadas nos
processos de inovacéo de produtos, aumentando a probabilidade do seu sucesso.

e Reducdes de ruturas de stock — a redefinicdo do sortido de produtos e a maior eficacia
dos processos de previsao (através da melhor compreensdo do comprador) permitem
otimizacdes na gestao de stocks de produtos.

e Reforcos no capital de marca — a alteracdo de foco das promoc¢bes de vendas,
centrando-as menos em promocdes ao canal/distribuidor e mais em atividades
relacionadas com a marca e o comprador, potenciard maior valor do capital das marcas
comercializadas (bem como da marca/insignia do distribuidor)

e Reducado do custo de programas de marketing na loja e crescimento de vendas nos

produtos de maior valor acrescentado.

7

Portanto, deduz-se que o “marketing do comprador” é mais amplo do que acdes taticas
na loja (GMA/Deloitte, 2008), pelo que os seus beneficios sdo bastante mais abrangentes
do que aumentos de vendas no curto prazo. De facto, para os distribuidores, o “marketing
do comprador” pode diferenciar as suas insignias e gerar crescimento, proporcionar maior
frequéncia de visitas, cabazes de compra maiores e experiéncias de compra mais
envolventes. Detalhando, o “marketing do comprador” pode propulsionar beneficios para o
distribuidor, nomeadamente (ECR Europe, 2011; Shankar, 2011; GMA/Deloitte, 2007, 2008;
Huskins & Goldring, 2009; Harris, 2010; Oxford Strategic Marketing, 2008; Hoyt, 2007):

e Maior satisfacdo do comprador com a loja e consequente aumento do potencial de
fidelizacdo e recomendacédo, com eventuais acréscimos de vendas e diferenciacao;
e Identificacdo de categorias de foco e de produtores para desenvolver parcerias,

aprofundando relagfes e conhecimentos sobre os mercados;

* Entenda-se o conceito de lealdade segundo a definicdo de Oliver (1999, p.34), que o descreve como “Um COMPromisso
profundamente sustentado para consistentemente voltar a comprar ou apadrinhar um produto/servico preferido no futuro,
causando assim a compra repetitiva da mesma marca ou conjunto de marcas, apesar de haver influéncias situacionais ou
esfor¢os de marketing com potencial para causar um comportamento de comutacao”.
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e Desenvolvimento mais eficaz e dirigido de programas e plataformas para atender as
necessidades dos compradores-alvo;
e Desenvolvimento de planos de categoria que incorporam shopper insights, potenciando

gue a gestdo do sortido e do espago sejam mais eficazes.

A revisdo de literatura baseada nesses mesmos autores e estudos também evidencia

beneficios para os produtores, designadamente:

e Aumento da exposigéo e relevancia das marcas e produtos junto de compradores-alvo e
reducdo da dependéncia de vendas de oportunidade;

¢ Aumento da lealdade dos compradores e potencial acréscimo de vendas;

e Aprofundamento de relagbes com distribuidores e aumento da credibilidade e relevancia
junto dos mesmos;

¢ Identificacdo dos canais de venda essenciais para atrair compradores, bem como dos
pontos de contacto e comunicacdo mais efetivos para envolver os compradores;

e Ativacdo do posicionamento pretendido para as marcas;

e Potencial para ser catalisador de mudanca e de inovacao, visto que se tende a procurar
ativamente novas formas de incorporar shopper insights para impulsionar o crescimento
futuro, relacionando a compreensdo do comprador com a inovagdo de processos e

produtos.

O “marketing do comprador” também traz beneficios para o comprador, consistindo em
(ECR Europe, 2011; Shankar, 2011; GMA/Deloitte, 2007, 2008; Huskins & Goldring, 2009;
Harris, 2010; Oxford Strategic Marketing, 2008; Hoyt, 2007) produtos, servicos e
experiéncias de compra mais orientados para as suas necessidades efetivas (aumentando
a sua satisfacdo) e uma comunicacao mais relevante e (til, visto ser direcionada (no que
respeita a contetdos, canais e meios adequados ao comprador) ao longo da jornada de

compra.

Note-se ainda que as empresas com capacidades de “marketing do comprador” mais
avancadas e mais sofisticadas declaram um nivel de beneficio e eficacia das suas iniciativas
bastante mais elevado do que as empresas que ainda estdo numa fase mais elementar
(GMA/Deloitte, 2008).

A GMA/Deloitte (2008) identifica varios desafios a enfrentar na incorporagdo do
“marketing do comprador” numa empresa, quer sejam na componente cultural, organizativa,
estratégica ou operacional. Um dos desafios principais referidos é a dificuldade de como
tornar escalaveis/generalizaveis os insights obtidos sobre o comprador, dado que
geralmente sao especificos de uma loja ou cadeia. Outra das dificuldades é como calcular o

impacte das acdes e como identificar os programas, parceiros ou taticas mais adequadas,
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principalmente nas empresas com menor grau de sofisticacdo de implementacéo. De forma

mais detalhada, Sommer (2010) identifica sete barreiras a prossecucdo de abordagens de

“marketing do comprador”:

Estruturas organizacionais e distribuicdo de orcamentos baseadas em prioridades e
pressupostos antigos e desatualizados;

Escassez de gestores de marketing com competéncias especificas sobre os desafios de
“marketing do comprador”;

Escassez de informacéo e estudos sobre o comportamento de compradores;

O “legado” dos processos de comunicagéo tradicionais;

Inexisténcia de standards para mensurar as atividades de marketing no PDV;
Dificuldade em encontrar solu¢des win-win-win para distribuidor, produtor e comprador;
Os distribuidores estarem focados na venda de produtos e menos envolvidos com a

comunicacgao na loja.

Num contexto mais orientado para a necessidade de colaboracdo entre produtores e

distribuidores, os potenciais obstaculos identificados pela Retail Commission on Shopper
Marketing (2010) sao:

Aceitacao interna da filosofia de “marketing do comprador” - caso n&o existam sinais de
adocao interna da gestdo de topo para com a filosofia de “marketing do comprador”
(assumindo-a como sendo uma estratégia de negécio fundamental - e.g. através da
alocacdo de recursos e comunicacdes formais), a probabilidade de os recursos
humanos a aceitarem e se envolverem é reduzida.

Alinhamento interno de unidades de negdcio e areas com o foco em “marketing do
comprador” - este facto representa a necessidade de as principais funcdes e areas da
empresa diretamente relacionadas com marketing (e.g. gestdo de marca, vendas,
gestdo de produto) funcionarem de forma integrada (sem silos) e com 0s mesmos
objetivos no que diz respeito as suas relagcdes com os distribuidores. Da mesma forma,
também os distribuidores necessitam desse mesmo alinhamento interno para as suas
operacdes nado funcionarem como unidades distintas e em contradicéo.

Alinhamento externo - a identificagdo de segmentos-alvo que simultaneamente
beneficiem o distribuidor e o produtor é um pré-requisito para que as estratégias de
“marketing do comprador” realizem todo o seu potencial.

Definicao clara da responsabilidade - sendo as atividades de “marketing do comprador”
de natureza transversal, existe a necessidade de se definir e comunicar claramente
guais as pessoas e fungbes que serdo responséaveis pelas atividades de “marketing do

comprador”, de modo a que a sua gestao néo fique nas “fendas” entre as funcoes.
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Compromisso interorganizacional - antes de efetivamente se definirem planos e
programas comuns de “marketing do comprador”, o processo colaborativo deve ser
baseado no atingimento de um comprometimento organizacional comum, permitindo
assim que os recursos nao sejam desperdicados e assumindo que ha um foco comum.
Expetativas de financiamento - as atividades de “marketing do comprador” ndo devem
ser encaradas pelos distribuidores como uma fonte adicional de financiamento vinda
dos produtores, bem como ndo devem ser encaradas pelos produtores como simples
oportunidades para aumentar o or¢camento de determinados departamentos, uma vez
gue ambas ndo representam o &mago da filosofia e ameagam o processo colaborativo.
De facto, o “marketing do comprador” deve ser encarado como uma oportunidade para
se aproveitar melhor os ativos existentes e procurar influenciar os comportamentos de
compra de uma forma que beneficie ambos os parceiros.

Confidencialidade - os processos verdadeiramente colaborativos de “marketing do
comprador” exigem que distribuidores e produtores partiihem informagdes
potencialmente confidenciais sobre seus negoécios e estratégias, o que naturalmente
exige a manutengao de acordos de confidencialidade.

Implementacédo efetiva dos planos - o trabalho cooperativo de “marketing do comprador”
ndo deve terminar com a aprovacao de planos e programas conjuntos acordados ao
nivel corporativo, uma vez que o seu potencial de execu¢do no PDV sairia prejudicado.
Apesar de constituir uma dificuldade, a execucdo de campo e avaliacdo também devem

ser realizados em cooperacao.

No que respeita a dificuldades, Nitzberg (2010) refere que a maioria dos projetos de

“marketing do comprador” apresenta deficiéncias em alguma das seguintes areas:

Ofertas/propostas pouco relevantes para os compradores;

Métodos de segmentacdo que ignoram o comportamento de compra;

Foco em ser melhor do que a concorréncia em vez de ser em obter a preferéncia dos
compradores;

Prioridade quase exclusivamente em resultados de curto prazo;

Distribuidores e produtores pouco alinhados na estratégia e execucao;

Os departamentos das empresas debatem qual deve ser a origem do financiamento dos
programas e nao desenvolvem uma abordagem de tentativa e aprendizagem para
otimizar os resultados;

Sao aplicadas métricas de avaliacdo tradicionais a atividades que nédo sao tradicionais;
As escolhas criativas e de media adotam uma estratégia universal e ndo segmentada;
Conceitos de marketing do consumidor séo replicados sem os adaptar a mentalidade e

oportunidade dos compradores;
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e Inexisténcia de processos de melhoria continua.

P

Portanto, o “marketing do comprador” é uma abordagem exigente, complexa e que
requer competéncias, focos, andlises, ferramentas e solugbes diferentes das que

tradicionalmente séo utilizadas (Risom & Valkenburgh, 2008).

2.3 | Andlise do Comprador e do Processo de Compra

2.3.1 | Relevancia e principios

Um elemento fundamental na analise ao comprador é a pertinéncia de ser diferente do
estudo sobre o consumidor, pois mesmo que o comprador seja o consumidor final, as suas
necessidades, atitudes e comportamentos sao especificas do papel de comprador que esta
a protagonizar quando esta na loja em “espirito de compra” (Flint et al., 2014a; Sorensen,
2008 e 2009a; Pincott, 2010). De modo paralelo, Goldsmith (2004) identifica a necessidade
de se tornar a gestdo de marketing mais relevante para o cliente do que é atualmente.
Transpondo esta necessidade para o ambito de uma abordagem de “marketing do
comprador”, é crucial compreender quais sdo os elementos propulsores e influenciadores
das decisbes dos compradores no PDV e como é que os potenciais compradores
efetivamente se comportam (Inman et al., 2009; Larson, Bradlow & Fader, 2005 e 2006;
Underhill, 2008).

Segundo Sangster (2007), verifica-se a tendéncia para os compradores visitarem mais
lojas e fazerem-no mais frequentemente, adquirindo cabazes mais reduzidos em cada visita.
Tais tendéncias representam uma mudanca de hébitos e, como resultado, o equilibrio de
poderes no retalho deslocou-se do produtor para o distribuidor e, recentemente, para o
visitante/comprador. Neste panorama, tanto o produtor como o retalhista beneficiardo de
uma profunda compreensdo e analise do comprador e do que influencia o seu
comportamento na loja. Também Puccinelli et al. (2009) e Grewal, Levy e Kumar (2009)
referem que a importancia de se compreender o comportamento dos clientes nunca foi tao

elevada como atualmente o é para os retalhistas.

A compreensdo e a descoberta desses aspetos (também designados por shopper
insights) tém vindo a ser reconhecidas internacionalmente como uma tendéncia de
desenvolvimento no setor dos produtos de grande consumo (Karolefski & Heller, 2005), pois
reconhece-se a caréncia de informacéo e reflexdo sobre tais elementos, bem como sobre a

sua importancia (Larson et al., 2006). De facto, a construcdo desses insights é uma
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componente crucial e estrutural do “marketing do comprador” e é a partir da sua descoberta
que os programas e atividades devem ser desenvolvidos (Risom & Valkenburgh, 2008).
Para além de poderem auxiliar a dinamizar vendas, as informacdes sobre o comportamento
dos compradores também tém vindo a ser utilizadas pelos produtores enquanto forma de se
desenvolver a relagdo produtor-distribuidor (Huskins & Goldring, 2009) e de potenciar a

lealdade dos compradores (General Mills, 2005).

Assim, as vérias decisdes e opgbes que o comprador tem de tomar devem ser
consideradas no desenvolvimento desses insights, com o intuito de beneficiar a categoria de
produtos, as vendas entre categorias e a estratégia de toda a loja (Tarnowski, 2008).
Portanto, os distribuidores necessitam de compreender o que (pode) motiva(r) e influencia(r)
o0 comprador no PDV e os produtores necessitam de cooperar com o distribuidor para
identificar onde os seus produtos e marcas se podem encaixar na estratégia e necessidades
da loja. Procurar-se-a assim a interse¢ao entre os clientes mais leais a loja e os alvos da(s)

marca(s) em questao.

Portanto, é importante as empresas conseguirem desenvolver uma pesquisa capaz de
Ihes permitir obter dados que possibilitem a compreensdo das necessidades, atitudes e
comportamentos dos compradores quando estdo a desempenhar um ato de compra - e.g.
por que motivos compra ou ndo compra? como € que a experiéncia de compra afeta a

decisdo de compra? (Sorensen, 2009b).

No entanto, todo esse trabalho ndo é simples pois, como Sansolo (2010, p. 33) refere,
“se os compradores fossem seres légicos e simples, compreendé-los e desenvolver acdes
de marketing dirigidas seria facil’. Entre outros aspetos, essa dificuldade pode ser ilustrada
pela complexidade que o estudo do comprador e consequente geracdo de insights
enfermam, dado os processos de compra serem atividades humanas de natureza complexa
(Dellaert, Arentze & Timmermans, 2008). De facto, os compradores sdo complexos,
“llégicos” e cada vez mais frequentemente contraditérios, o que faz com que 0 processo

para os compreender seja crescentemente desafiante.
2.3.2 | Modelos e estudos de analise do comprador
Os estudos sobre a analise do comprador podem ser divididos entre os referentes a

jornada de compra e os referentes ao comportamento no PDV. Apresenta-se um resumo

desses estudos na Tabela 2.
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Tabela 2 — Sumario de estudos sobre andlise do comprador

Autores e Data Descricao Resumida do Modelo/Abordagem

Berman e Evans (2000)

Turley e Milliman (2000)

Chandon et al. (2002)

Sorensen (2003, 2008,
2009a e 2009b)

Arnold e Reynolds (2003)

Inman et al. (2004)

Kunz (2005)

Ariely (2008b)

Puccinelli et al. (2009)

Burke & Morgan (2010)

Retail Commission on
Shopper Marketing (2010)

ECR Europe (2011)

Identifica as variaveis do ambiente de loja como potenciais influenciadores
da experiéncia de compra, homeadamente: variaveis exteriores, variaveis
interiores gerais, variaveis de layout e design, variaveis de PDV e decoragéo.

Baseado em Berman e Evans (2000), acrescenta uma nova variavel —
varidvel humana. Constroem modelo baseado nessas variaveis, defendendo
gue determinado estimulo dessas variaveis pode produzir determinada
resposta num individuo/grupo (compradores e funcionarios).

Modelo que distingue os efeitos visuais de estimulos de marketing dentro da
loja dos estimulos anteriores a visita a loja.

Abordagens que enfatizam os beneficios de se analisar os comportamentos
dos compradores em loja, principalmente através de técnicas de observacgéo.

Baseado em Westrbrook e Black (1985), e Tauber (1972) identifica trés
razBes para comportamentos de compra: adquirir o produto; adquirir 0
produto desejado e proporcionar a satisfacdo de necessidades ndo
relacionadas com o produto; atingir objetivos ndo relacionados com a
aquisicao do produto, pessoais (e.g. diversdo, aprender tendéncias, atividade
fisica) e sociais (e.g. comunica¢do com o0s outros, prazer de negociacao).

Modelo sobre processamento de estimulos no PDV e consequentes decises
de compra. Contempla etapas sequenciais: exposi¢ao, motivacao,
reconhecimento de necessidades potenciais, decisées de compra.

Modelo sobre interagdes de dimensdes que estruturam o comportamento do
comprador no PDV (aplicado a vestuario). Identificam-se quatro dimensdes
que estruturam esse comportamento: fatores situacionais e demograficos,
intencdes do comprador, situacfes de stock da loja, decisées de compra.

Abordagem que identifica diferentes fases ou pontos de contacto na jornada
global de compra (ponderacéo, visita, exploracdo/navegacao, aquisicao,
consumo) e relaciona-os com o foco mental do comprador.

Estruturacéo de fatores que influenciam a experiéncia de compra. A
experiéncia de compra na loja é influenciada por varios fatores: objetivos de
compra, esquemas e processamento de informacao; memdria; envolvimento;
atitudes; afetos; ambiente de loja; atribuicbes e escolhas de consumo.

Introduz o conceito de shoppability — capacidade de transformar as
necessidades dos clientes em aquisi¢cdes, com destaque para a procura ndo
realizada. Os fatores que afetam essa converséo sao: navegacao na loja;
visibilidade dos produtos e sua apresentacao; organizacao dos produtos
(relevancia); (des)ordem visual e fisica; informagé&o sobre o produto e
comunicacao de valores; apresentacdo de novos produtos; conveniéncia;
prazer e surpresa.

Modela a jornada de compra em trés grandes fases (planeamento, compra e
consumo), funcionando ciclicamente.

Modela a jornada de compra num ciclo com as fases: consumo, influéncia,
criacdo de missdo de compra, escolha da loja, compra, avaliagdo da compra.

Em termos gerais, contrastando as abordagens e modelos referidos na Tabela 2 com

0s modelos tradicionais de andlise integrada do consumidor (como sejam os modelos

Howard-Sheth ou Engel-Blackwell-Miniard) é possivel inferir que sao perspetivas
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complementares, pois sao especificamente dirigidos as particularidades dos compradores,
ndo sendo assim antagoénicos. Efetivamente, os estudos sobre o comprador deixam claro
gue o comprador € um agente com necessidades especificas do papel que estd a
desempenhar nesse momento e que, como tal, deve ser alvo de atengéo especifica. Ou
seja, o comprador € um consumidor de experiéncias de compra, com necessidades
instrumentais/utilitarias e/ou heddnicas especificas dessa ocasido (Babin et al., 1994; Olsen
& Skallerud, 2011), cuja resolugéo poderd ter impactes na satisfagédo e lealdade a loja e as

marcas comercializadas (Jones, Reynolds & Arnold, 2006).

Outra relacdo complementar entre as abordagens tradicionais e as baseadas no
conceito de “marketing de comprador” é que as ultimas contemplam, de forma significativa,
a influéncia direta que o consumidor pode ter junto do comprador. Outro ponto de
complementaridade é que os modelos fundamentados na légica do “marketing do
comprador” exploram bastante a andlise dos estimulos na loja junto dos compradores

(Eroglu, Machleit & Davis, 2003).

Por outro lado, as abordagens atuais sobre o estudo do comprador diferenciam-se de
trabalhos mais tradicionais, na medida em que ndo consideram a analise do comprador e
seus processos adjacentes como sendo um caminho linear ou afunilado, mas como uma

jornada altamente dindmica e caraterizada por varias (re)iteracdes (Barna & Poppa, 2011).

Outro ponto de contraste € que o “marketing do comprador” reconhece que as
componentes subconscientes® podem desempenhar um papel importante nas escolhas de
compra e consumo dos individuos e os modelos mais tradicionais assumem que 0s
processos de escolha do consumidor sdo bastante racionais, conscientes e deliberativos
(Martin & Morich, 2011; Fitzsimons et al., 2002). De forma complementar, as abordagens
mais tradicionais baseiam-se em efeitos hierarquicos e sequenciais - e.g. efeitos cognitivos
> afetivos > comportamentais (Ambler, Loannides & Rose 2000; Vakrastas & Ambler,
1999), em contraponto com o “marketing do comprador”, no qual ndo se assume a
sequencialidade dos efeitos. Uma forma de demonstrar esta evidéncia pode ser através das
interrupcdes frequentes que existem numa pesquisa visual nos PDV, resultante de
inUmeros elementos distratores (Clement, 2007). Ou seja, é frequente o processo de
escolha numa loja ndo ser afunilado nem linear, mas iterativo, dindmico e com varias

interferéncias entre diferentes categorias, produtos e estimulos (Court et al., 2009).

® Na teoria do cérebro triuno de MacLean (1977), os comportamentos ndo conscientes podem pertencer ao dominio do cérebro
reptiliano (comportamentos inconscientes, da parte mais primitiva do cérebro e que controla as fungdes automaticas
associadas a sobrevivéncia e preservagdo) ou ao dominio do cérebro limbico (comportamentos subconscientes, da parte
dedicada a busca do prazer e a satisfagdo das necessidades no curto prazo). Os comportamentos conscientes pertencem ao
neo-cortex (dedicado a analisar logicamente, e que mais considera o longo prazo).
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2.3.3 | Jornada do comprador®

O conceito de jornada do comprador tem origem no conceito de percurso até a
compra’, mas vai para além deste, dado que significa todo o processo pelo qual o
comprador passa, desde o despertar da necessidade/desejo até consumo do produto
(Stolze, 2012). Assim, a jornada de compra tem varios pontos de contacto possiveis do
comprador com a marca e/ou distribuidor, suas decisbes e interacdes, pelo que a
compreensao dos fatores que podem influenciar o comprador durante cada fase da jornada

de compra é fundamental (i.e., 0s momentos antes, durante e depois da compra).

A andlise da jornada de compra possibilita que se melhore a consisténcia das
mensagens de marketing, interligando todos os pontos de contacto, potenciando que se
trabalhe para o objetivo de conduzir o comprador ao longo de um caminho coerente. De
facto, a andlise da jornada de compra é relevante, pois como Pincot (2010) refere, os
individuos n&o ficam amnésicos ao entrar numa loja. Ou seja, trazem memoarias, intengdes,
aprendizagens, avaliacdes e preferéncias sobre produtos e marcas. A este respeito,
também Kemp, Bui e Chapa (2012) referem a importancia de se considerar como as
emocdes pré-existentes sobre marcas e comunicacdo podem afetar o comportamento dos

compradores no PDV.

Nesta linha, Shankar (2011) identifica sete fases na jornada de compra: pesquisa,
avaliacao, decisdo de categoria/marca, escolha de loja, navegacéo na loja, compra e pés-
compra (regresso, recompra e recomendacao). Outra possibilidade de se classificar as
etapas da jornada de compra é a referida por Risom e Valkenburgh (2008): criacdo da
procura; escolha da loja; circulacdo na loja; selecdo dos produtos na loja; consumo e
repeticdo. Ariely (2008a, 2008b) detalha e sistematiza a jornada de compra em cinco fases,
cada uma correspondendo a diferentes focos/problemas mentais do comprador:

ponderacao da jornada, visita a loja, exploracdo/navegacgéo, aquisicao e consumo.

Outra forma de categorizar as varias fases da jornada de compra é a do ECR Europe
(2011): consumo (momento em que o individuo esta a usufruir do bem, sendo importante
compreender o seu perfil e padrdes de comportamento); influéncia (momento em que o
comprador/consumidor é influenciado fora da loja, 0o que realca a necessidade de se
compreender porque consomem e como tal pode influenciar as missdes de compra);
criagdo de missdo de compra (fase em que o comprador decide realizar uma jornada de

compra, com uma determinada missdo-base, sendo importante compreender qual é a

® Tradugao livre da expressao “shopper journey”.
" Traducao livre da expressao “path to purchase”.
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missdo e o que a desencadeia); escolha da loja (canal, insignia e loja para concretizar a
missao de compra); compra (processamento efetivo das aquisi¢cdes, havendo interesse em
compreender o que se escolheu adquirir e 0 que o influencia); avaliacdo da compra
(momento em que o comprador realiza uma avaliagdo, consciente ou inconsciente, das
aquisicoes, da experiéncia total de compra e sua eventual influéncia em comportamentos
futuros). Portanto, uma orientacdo para o comprador implica encontrar formas para melhor

resolver os varios “problemas” da jornada do comprador.

Independentemente da tipologia utilizada, as varias fases da jornada de compra devem
ser consideradas numa logica ciclica (Retail Commission on Shopper Marketing, 2010; ECR
Europe, 2011), uma vez que as suas varias fases (planeamento, compra e consumo)
funcionam em circulo e integradas (Figura 3). De facto, o modelo linear entre 0s momentos
de antes, durante e p6s compra ndo capta toda a complexidade sobre como os individuos
realizam as suas compras atualmente, dado o seu estilo de vida agitado e a possibilidade
de cada vez mais poderem estarem conetados & internet em qualquer momento e lugar®.
Quer isto dizer que, atualmente, 0s processos compra estao constantemente presentes na
vida dos individuos, pelo que o caminho direto e linear da jornada de compra se tornou
numa série assincrona de eventos que é comandada pelo individuo e nao pelos produtores

ou retalhistas (Hartman Group, 2012).

Paralelamente, essa complexidade também se deve ao facto de, num determinado
momento, os individuos se encontrarem em multiplos estagios de processos de compra e
consumo, o que descreve o conceito de comprador/consumidor constante (Hartman Group,
2012). Nesta acecao, talvez seja mais adequado utilizar a designacdo de momentos da
jornada do comprador do que etapas, de modo a transparecer que nao se esta perante um
processo linear, mas circular, assincrono e multifacetado. Note-se ainda que a propensao
para adquirir um produto ou marca pode ser potencialmente influenciada em cada um dos
momentos do processo holistico da jornada de compra e consumo, razéo pela qual se pode
afirmar que durante esse percurso podem ocorrer varios “momentos da verdade” (i.e.,

pontos de (in)sucesso) para os distribuidores e marcas.

8 pauwels et al. (2011) estudaram o impacte que a informag&o online tem para gerar receitas em lojas offline, tendo concluido
que esse efeito efetivamente se verifica. No entanto, concluiram que o efeito depende muito da categoria de produtos e do
segmento de compradores, sugerindo que a pesquisa online e a compra offline podem ser complementares mas também
parcialmente substitutas.
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Figura 3 — Momentos da jornada do comprador

Exposi¢do (fora loja) Necessidade

|

Imagem de marca e loja

. ~ s Pesquisa
Manifestacao/Expressao

Grau de satisfagdo
Utilizag@o/Experiéncia

3 il Imagem de marca,

e & preferéncias e
Experiéncia de Planeamento predisposigdes

Consumo (pré-loja)

Preparagao

Instalagao Listagem

Armazenagem
g Escolha

canal e loja

Transporte 2. -7
Experiéncia de Compra Deslocagéo
Grau de satisfagdo (na Ioja/PDV) Exposicio

Aquisicdo Localizar/Descoberta
Exposicdo

Selecgdo auxiliar .
Reviséo

Selecgio Conversao
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Bell et al. (2011) declaram que o estudo dos motivadores de compra nas fases fora da
loja (ponderacao e consumo) é dificil de realizar e tem sido relativamente pouco explorado.
De acordo com Chun e Sumichrast (2005), no que respeita as fases de ponderacao e visita,
0 comportamento do comprador pode ser caraterizado em trés dimensdes: o grau de
procura (nimero de lojas visitadas), a direcao de procura (lojas visitadas) e a sequéncia de
procura (em que ordem as lojas séo visitadas). Para os mesmos autores, relativamente as
fases da exploracao e aquisicdo, sera pertinente analisar solucdes para as questdes: Como
se processa a procura de informacéo pelo comprador? Como se processa a “havegacao”
no PDV (marcas consideradas, tempo despendido, conhecimentos, categorias visitadas,

percurso realizado)?.

Neste contexto, Stolze (2012) defende que uma orientacdo de “marketing do
comprador” tem mais que ver com a diferenga entre o estado mental de compra e o modo
de consumo do que com as atividades dentro de loja ou fora dela. Contudo, é natural que
no ambito do “marketing do comprador” exista uma elevada aten¢éo da gestao para com 0s
momentos relacionados com a atuagcdo no PDV, nomeadamente a escolha da loja,

circulacdo na loja e selecdo dos produtos na loja (Risom & Valkenburgh, 2008).

Assim, reforcando a ideia de Pincott (2010) j& apresentada, as estratégias e atividades
de “marketing do comprador” devem estar relacionadas com todas as fases do ciclo de

comportamento do comprador, integrando as atividades fora da loja e aquelas realizadas no
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préprio PDV. Tal facto coloca diferentes desafios de marketing para cada uma dessas fases,
sendo eles: Como dar a conhecer? Como atrair? Como envolver? Como motivar a compra?
Como assegurar e facilitar a comprar? Como fidelizar? Como potenciar a recomendacéo e o

passa palavra positivo?

Como se mencionou no ponto anterior, as abordagens mais recentes da analise do
comprador distinguem-se das mais tradicionais por considerarem o processo de compra
como menos sequencial, racional e consciente. Apesar disso, os modelos tradicionais de
analise do consumidor ndo devem ser desconsiderados. Os modelos tradicionais
reconhecem gue nos processos de consumo e compra podem existir varias influéncias, de
diversas naturezas e em diferentes momentos. Por exemplo, o modelo Engel-Blackwell-
Miniard (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) refere as diferencas do individuo (recursos,
motivacdo, envolvimento, conhecimentos, atitudes, personalidade, valores, estilo de vida),
0s estimulos externos e as carateristicas da envolvente (cultura, classe social, familia,
situacdo) como variaveis que potencialmente influenciam o processo de decisédo de compra

€ consumo nas varias etapas.

2.3.4 | Comportamento do comprador naloja

Ainda referente a jornada de compra, e de modo mais detalhado no que diz respeito as
decisdes e comportamentos do comprador na propria loja, uma vez dentro da loja os
individuos tornam-se navegadores, pois circulam pela loja a procura de itens na sua lista de
compras (lista mental ou fisica), mas também prestam atencdo® as promogcdes, exposicdes
de produtos e demonstracdes (PLMA, 2011). No entanto, os compradores chegam as lojas
com precos mentais de referéncia (Stolze, 2012) e, devido ao facto de terem memdrias e
experiéncias imperfeitas, nem sempre estdo seguros se as marcas e produtos pretendidos

e favoritos estarao disponiveis na loja (Chen et al., 1999).

Isto faz com que o momento em que os individuos se encontram no PDV seja
efetivamente um “momento da verdade” para as marcas, pois potencia alterar, despertar ou
recordar o comprador. Por este motivo, o processo de compra na loja carece de analise
aprofundada pelos distribuidores e produtores. No entanto, ndo existem modelos tedricos
holisticos amplamente testados sobre decisGes e comportamentos dentro da loja (Turley &
Miliman, 2000), mas existem alguns estudos e modelos exploratérios ou parciais que podem
ser referidos, como os de Puccinelli et al. (2009), Burke e Morgan (2010) e Kunz (2005). Os

estudos e modelos de Berman e Evans (2000), Turley e Milliman (2000), Chandon et al.
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(2002), Inman et al. (2004) mencionados anteriormente na Tabela 2 serdo detalhados
posteriormente no subcapitulo 3.2, dado relacionarem-se mais diretamente com a

comunicacao visual no PDV.

O modelo de Puccinelli et al. (2009) considera que a experiéncia de compra na loja é
influenciada por (i) objetivos, (ii) memoria, (i) envolvimento, (iv) atitude, (v) afetos, (vi)

ambiente e atribuigdes (vii).

Relativamente aos objetivos de compra (i), os compradores séo influenciados pelas
suas necessidades, pelo que procuram atingir algum objetivo (consciente ou inconsciente)
através da compra (e consumo). O objetivo de uma jornada de compra estd entdo
relacionado com as motivacdes para se desencadear a visita a uma loja e sé&o
frequentemente designados por missdes de compra. De facto, Esbjerg et al. (2012)
mencionam que as missdes de compra se referem a necessidades de compra especificas,
refletidas na formacéo de expetativas sobre essa jornada de compra. Daqui se pode inferir

sobre a importancia das missées de compra para o “marketing do comprador”.

Segundo Wagner e Rudolph (2010) existe uma distingdo entre as missées de compra
para cumprimento de uma tarefa por necessidade e as de realizacdo de uma atividade
recreativa. Estes autores modelaram as motivacdes de compra através de uma hierarquia
do seu grau de abstracdo. Tais autores definem o maior grau de abstracdo como o objetivo
basico de uma jornada de compra e dividem as motivacdes de compra nas de ambito
recreacional e nas orientadas para a realizacdo de uma tarefa objetiva (outros autores
adotam diferentes nomenclaturas - e.g. utilitarias vs. heddnicas). Existe um grau intermédio
de abstracao, referente a especificidade da atividade de compra, o qual pode ser dividido
em compras de eficiéncia (aquelas cujo objetivo dos compradores € concretizar um
processo de compra de modo rapido e facil), de estimulacédo sensorial, de gratificacdo, de
socializacdo, de procura de presentes, de procura de “pechinchas” e de inspiragdo. Para os
mesmos autores, o nivel mais concreto de motivacdes de compra representa as expetativas
dos compradores sobre a propria loja, nomeadamente a conveniéncia de servigo, ambiente

de loja, inovagéo do sortido, unicidade do sortido, simpatia dos colaboradores e precos.

Walters e Jamil (2003) classificam de um modo bastante operacional as missdes de
compra em: compras de abastecimento global/regular; compras de preenchimento
(compras para satisfazer necessidades mais urgentes e que geralmente envolvem menos
esforco e menos tempo — Kahn e Schmittlein (1992 e 1989)) e compras de oportunidades

de preco.

® Um indicio de que os compradores estdo atentos dentro da loja é a sua disponibilidade e vontade de comprar produtos e
marcas que nao estdo identificados na sua lista de compras, o que pode ser ilustrado pelo facto de que, em determinados
contextos, apenas um em cada quatro compradores seleciona a marca que procura sem hesitagao (PLMA, 2011).
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No contexto do comércio retalhista alimentar em hipermercados e supermercados, Bell
et al. (2011) categorizam as missGes de compra propondo que os clientes podem estar
essencialmente a procura de ofertas e promocdes; pretender comprar produtos para
consumo imediato; estar a considerar produtos para consumo nesse mesmo dia; estar a
procura de produtos essenciais para repor faltas; ou estar numa jornada de compras
principal (i.e., de abastecimento global). Outra possibilidade de classificacdo deste tipo de
compras esta patente no estudo de Sansolo (2010), em que o0 autor apresenta nove tipos
de predisposi¢cbes de compradores, refletindo diferentes estados e necessidades de
compra: “protecdo/cuidar da familia”, “abastecimento eficiente”, “orcamento inteligente”,
“descoberta”, “itens especificos”, “procura de oportunidades”, “abastecimento reduzido” e

“consumo imediato”.

Em conclusao, sublinha-se que as razdes que levam os individuos a visitar uma loja
podem n&o incluir a necessidade especifica de aquisicdo de um bem para resolver uma
necessidade de consumo, podendo contemplar a recreacao/diversao,
entretenimento/ocupacdo de tempo (e aliviar aborrecimento), satisfazer uma curiosidade
(e.g. estar a par de novidades), saber mais sobre determinado produto, desejo de posse
imediata, interacdo social e estimulacéo intelectual (Gillham, Crous & Schepers, 2003).
Portanto, os objetivos ou missdo de compra sdo um fator relevante no “marketing do
comprador”, na medida em que influenciam a forma como a loja e 0s seus elementos
individuais sdo percecionados, bem como influenciam o comportamento de compra e a

experiéncia de compra.

Sobre o segundo fator apontado por Puccinelli et al. (2009) — meméaria (i) - as suas
componentes (aquisicdo, codificacdo, armazenamento e recuperacdo de informacao)
desempenham papéis chave na determinacdo do comportamento do comprador. Este facto
sucede pois o0 grau no qual determinada informacdo é registada na memoria afeta o seu
nivel de influencia em novas experiéncias relativas a esse item (Grewal et al., 2009;
Puccinelli et al., 2009), como sejam as experiéncias anteriores do comprador nessa loja ou
noutras lojas. Puccinelli et al., (2009) referem assim que, numa compra, as componentes da
memoria dependem da motivagdo, capacidade e oportunidade de se processar a
informacé&o. Estes autores acrescentam que a codificacdo geralmente se realiza através do
significado sensorial (e.g. cor e forma), sentido de familiaridade ou significado semantico.
Complementarmente, a recuperagdo depende de atributos fisiolégicos (e.g. idade), fatores

situacionais, fatores contextuais (e.g. recéncia) e estados psicolégicos.

Relacionando estes aspetos, pode ser inferido que a existéncia de pistas no PDV tem

potencial para aumentar a recuperacdo de memédrias sobre marcas, 0 que auxilia os
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individuos a fazerem associagcbes na loja, induzindo os comportamentos e atitudes

pretendidos nos compradores (Puccinelli et al. 2009).

No que respeita ao envolvimento (iii), a relevancia pessoal (i.e. o grau em que um
individuo esta interessado num bem e motivado para aprender sobre 0 mesmo) aumenta
significativamente o tempo, recursos financeiros, intencées de compra futuras e o passa-
palavra sobre determinada loja ou produto. Por outro lado, um elevado envolvimento
também pode afetar a procura de informagé&o (tornando-a mais intensa) e 0s sentimentos e

(in)satisfacdo no pés-compra (e.g. fendbmenos de dissonancia cognitiva).

O desenvolvimento de atitudes (iv) favoraveis a certa loja ou produto (e.g. através do
tato e exploracdo do produto) também é um aspeto relevante pois € um fator que pode
aumentar a probabilidade de um potencial comprador se envolver em comportamentos
positivos para as empresas em questdo. No entanto, serd necessario que essas atitudes

perdurem no tempo para terem efeitos significativos.

Sobre os afetos (v), as disposi¢cbes mentais e emo¢des podem determinar quando e
onde um comprador realiza um processo de compra, bem como influenciar a avaliagdo de
um produto ou experiéncia de compra. Por outro lado, as préprias disposicoes e emocgdes
podem ser afetadas pela compra ou pela imaginacdo de uma eventual compra e dos seus

beneficios futuros.

O ambiente de loja (vi) também é um fator influenciador da experiéncia de compra
(Bitner, 1992), pois os aspetos tangiveis e intangiveis presentes numa loja podem
condicionar ou alterar as experiéncias subjetivas dos compradores na visita e,
consequentemente, afetar comportamentos. O estado emocional dos compradores e as
suas perce¢bes podem ser influenciados na loja através de: estimulos ambientais (e.g.
iluminacdo, som, odores); estilo (e.g. sinalizacbes manuscritas podem atrair para uma
experiéncia de maior autenticidade); arquitetura e organizagdo (e.g. a organizacdo das
seccdes pode influenciar as percecdes e expetativas sobre eficiéncia para se encontrar
determinado produto); elementos sociais (e.g. lojas com escassez de empregados ou com

outros clientes por perto).

Relativamente ao ultimo fator referido por Puccinelli et al. (2009) - as atribuicdes e
escolhas (vii) realizadas pelos compradores -, as perce¢fes de causalidade que os
compradores fazem (imputacdo de causas a eventos numa experiéncia de compra) podem
condicionar a satisfacdo com a experiéncia de compra, dado que situages satisfatorias
podem ser atribuidas a causas positivas ou negativas relacionadas com a loja e/ou marcas
(e.g. os compradores podem fazer a atribuicdo de que determinados produtos estdo em

promocéo porque nao se vendem devido a sua reduzida qualidade).
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Outro dos estudos sobre o comportamento do comprador na loja € o de Burke e

Morgan (2010). Estes autores basearam-se no estudo prévio de Burke (2005) e exploraram

a capacidade de converter as necessidades dos clientes em compras efetivas na loja,

identificando os fatores que afetam positivamente a experiéncia de compra:

Navegacédo na loja - loja organizada de forma ldgica e transparente, com as sec¢des
claramente identificadas, reconhecendo-se que os compradores pretendem solugdes;
Visibilidade dos produtos - produtos apresentados de forma simples, expostos de forma
confortavel e os produtos relacionados estao agrupados;

Organizacdo dos produtos - oferta de produtos relevante e atrativa, de acordo com as
necessidades dos compradores, a precos competitivos e com alguns produtos
exclusivos;

Ordem visual e fisica - areas ndo desordenadas, sinalizacéo clara, sem excesso de
comunicagao e sem excesso de produtos similares;

Informacao sobre o produto e comunicagdo de valores - beneficios e valores de cada
produto comunicados de forma distinta das outras lojas;

Apresentacdes de novos produtos - as novidades sédo destacadas e incentiva-se a sua
experimentacao;

Conveniéncia - localizacdo da loja € facil e acessivel, bem como o ambiente interno é
conveniente em termos de agradabilidade, conforto, limpeza, protecdo e seguranca,
Prazer e surpresa - é possivel encontrar oportunidades que causam surpresa, existem

ofertas divertidas e a interacdo com outros compradores é agradavel.

De forma complementar, sumariando as conclusdes de varios trabalhos de Sorensen

(2003, 2008, 2009a e 2009b) realizados através da observacdo de comportamentos em

loja, podem fazer-se algumas generalizacbes sobre a gestdo do espaco de loja e gestédo de

categorias (Sorensen, 2014):

E essencial que os materiais de comunicacéo e os produtos intersetem os compradores
nos percursos que fazem de modo inato pela loja, dado que uma visita tipica de um
comprador apenas cobre uma area reduzida da loja, relacionada com a sua missao de
compra e orientada por sec¢des ou produtos j& conhecidos pelo comprador (Hui et al.,
2013a; Newman, Yu & Oulton, 2002).

Consequentemente, é relevante conhecer factualmente o percurso que os diferentes
tipos de compradores realizam e dai tirar conclusGes (e.g. nos estudos referidos, a
maioria dos compradores circula pela loja em sentido contrario aos ponteiros do reldgio,
0 que pode fazer com que se desliguem do tempo e racionalizem menos as compras;
no inicio do percurso, os compradores estdo menos apressados, o que pode ter

implicacBes na estimulacdo de compras ndo planeadas).
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Geralmente sdo os compradores que escolhem o percurso que fazem na loja e ndo sdo
os produtos que levam os compradores a um local especifico. Ou seja, ndo € facil
obrigar/condicionar o comprador a seguir um determinado percurso que a loja gostaria.
Deve-se assim facilitar a movimentacéo e circulacdo dos compradores, orientando os
espacos para as suas necessidades. Tal pode ser realizado através de espacos
abertos, que podem encorajar a circulacdo, compra e satisfagéo.

Deve considerar-se a hipdtese de adequar as lojas a compradores motivados pela
conveniéncia, os quais fazem percursos rapidos, dado serem menos sensiveis ao
preco. Nestes casos, a existéncia de ilhas circulares e abertas no inicio da loja podem

proporcionar conveniéncia e estimular compras cruzadas e compras nao planeadas.

O modelo de Kunz (2005) identifica quatro dimensdes que estruturam o

comportamento do comprador na loja:

Fatores situacionais e demograficos - elementos particulares de dado momento e local,

excluindo preferéncias pessoais e alternativas de escolha:

o elementos demogréficos (idade, género, habilitagbes literarias, rendimento, nivel de
gastos com a categoria de produtos)

o conhecimento da loja e lealdade (lealdade a loja, informacgéo que o comprador tem
sobre 0s seus atributos e confianca percecionada sobre essa loja)

o tempo disponivel para o processo de compra

0 missao de compra (compra de abastecimento global vs necessidade especifica)

0 contexto social na visita a loja (visita individual ou acompanhada)

Intengbes do comprador - inten¢des relacionadas com o propdésito da compra e que

podem interagir entre si, originando compras multiplas e/ou coordenadas:

o intengéo especifica (forte predesignacéo do tipo de produto e marca procurados)

o intencdo geral (predesignacao do tipo de produto procurado)

0 sem intengdo (visita de compra por entretenimento/prazer ou recolha de informacéo)

SituagOes de stock - presenca ou inexisténcia do item/produto desejado no PDV:

o disponivel (item esta imediatamente disponivel para compra)

o indisponivel (item ndo estéd imediatamente disponivel para compra, por exemplo no
gue se refere ao tamanho, marca, cores)

0 servico ao cliente (eventual forma de compensar a indisponibilidade de stock,
apresentando alternativas)

Decisdes de compra

0 vendas realizadas (alterando ou néo as preferéncias iniciais)

0 vendas potenciais (ocorre quando o comprador explora a loja ou adia a compra)




o0 vendas perdidas (quando o comprador desistiu da compra ou escolheu outra loja

para a realizar).

Ainda sobre o comportamento dentro da loja, Sinha e Uniyal (2005) complementam os
modelos ja apresentados indicando que o processo de compra é uma atividade relacionada
com a recolha de informacdes (de modo consciente e inconsciente) capaz de assegurar ao
comprador que esta a tomar as decisdes acertadas. Essa atividade envolve a sequéncia
das operacdes “ver-tocar-sentir-selecionar” e, segundo os autores, o nivel de procura de
informacg&o nessas quatro operac¢des é mais elevado quando o comprador ndo conhece o
PDV ou considera comprar uma marca ou produto novo pela primeira vez. Acrescente-se
ainda que, cada vez mais, o processo de compra de um produto pode estar associado ou
influenciar a recolha de informacg6es e estadios do processo de compra de outro produto, o

gue reflete o conceito de consumidor/comprador constante (Hartman Group, 2012).

Atente-se ainda que uma parte muito elevada dos comportamentos humanos é
realizada de forma nado consciente e sem controlo psicolégico intencional (Bargh &
Chartrand, 1999; Libet, 1985). Este facto é aplicavel ao marketing, na medida em que um
elevado numero de decis6es do consumidor e comprador séo influenciadas por fatores dos
guais os individuos nao se dao conta (Calvert & Brammer, 2012; Fitzsimons et al., 2002).
Neste ambito do processamento ndo consciente de escolhas e decisdes, Damasio, Everitt e
Bishop (1996) desenvolveram a hipotese dos marcadores sométicos. Segundo estes
autores, para além da componente racional, nas decisdes humanas existe um mecanismo
cerebral automatizado que suporta as decisdes através das vivéncias emocionais
anteriores. Ou seja, perante uma situacdo experienciada, o cérebro regista-a, marcando um
estado somatico (positivo ou negativo) e o cérebro futuramente recuperara a associa¢cao a
esse marcador somatico, apoiando assim decisGes futuras em aspetos emocionais.
Também estes conhecimentos sdo aplicaveis ao marketing, demonstrando a intervencéo

das componentes emocionais nas compras e consumos (Ambler et al., 2004).

Transpondo esses factos para o dominio do “marketing do comprador”, é possivel
referir que uma parte significativa das operagdes e comportamentos do comprador na loja é
realizada de forma ndo consciente (Fitzsimons et al., 2002; Sorensen 2009b, 2010 e 2011),
dado que séao atividades habituais, rotineiras e mundanas (apesar do grau de envolvimento
e de consciéncia variar com a missdo de compra e relagdo com as marcas).
Consequentemente, o comprador tem um conhecimento limitado sobre os motivos pelos
quais opta por um produto ou marca em detrimento de outra (De Balanzé, Serrano &
Siemon, 2010). Para algumas marcas este facto pode ser uma oportunidade de tornar
essas atividades ainda mais rotineiras e, para outras marcas, o desafio sera de tornar

essas atividades mais conscientes e menos rotineiras.
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Outro elemento relacionado com o comportamento subconsciente dos compradores no
PDV refere-se a teoria de utilizacdo de esquemas mentais. Essa teoria refere que os
esquemas mentais sao estruturas cognitivas de conhecimento prévio organizado e
simplificado, abstraido da experiéncia, e que guiam e possibilitam inferéncias e previsdes
(Fiske, 1982). Portanto, os esquemas mentais sdo reac¢des subconscientes a situacfes

regularmente encontradas e que sdo guardadas na memoria.

De acordo com Philips (2008) os esquemas mentais sdo importantes no “marketing do
comprador”, na medida em que potenciam que o individuo/comprador aja em modo de

“piloto automatico” para lidar com a dimenséo e complexidade dos PDV.

Para o mesmo autor, nos processos de compra sdo fundamentalmente utilizados dois
tipos de esquemas mentais - esquemas visuais e esquemas de exploragdo, inspegédo e
movimentacdo. Os esquemas visuais consistem no conjunto de pistas visuais (linhas,
cores, texturas, etc.) que apontam para um esquema na meméria, que as organiza huma
entidade (i.e., identificando um objeto) e que posteriormente as conjuga numa entidade
reconhecivel. Ou seja, so pistas visuais que evocam um conjunto de associagfes (e.g. de
marca, posicionamento, tipo de produto). Os esquemas de exploracdo, inspecdo e
movimentacao sao o conjunto de esquemas mentais que reduzem o esfor¢co de exploracdo
do comprador para lidar com a complexidade do PDV, fazendo com que os compradores
nao inspecionem todos os produtos da loja nem se movimentem aleatoriamente nela. Daqui
resulta que, reduzindo o esfor¢co dos compradores lidarem com a complexidade do PDV,
minimizar-se-a a probabilidade de as comunicacdes na loja serem ignoradas ou mal

interpretadas.

2.3.5 | Tipologias de compradores e de compras

Um aspeto fundamental no “marketing do comprador” é reconhecer que o0s
compradores sao diferentes entre si naquilo que respeita aos seus comportamentos
passados e na forma como as suas expetativas influenciardo os comportamentos futuros
(ECR Europe, 2011). Portanto, os fundamentos e principios da segmentacdo de mercados
tradicionais também séo aplicaveis ao “marketing do comprador”. Ou seja, reconhece-se
que existem beneficios em tratar diferentes compradores de formas diferentes, adaptando
as estratégias e acoes as necessidades especificas de cada segmento de compradores. De
facto, cada vez mais é importante conhecer os tipos de compradores (Smith, 2013), pois
assim melhor se conseguira compreender os diferentes tipos de compras e,

consequentemente, podera ser possivel criar atividades de marketing direcionadas.
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Num trabalho onde consta uma revisdo dos principais estudos de tipologias de
classificacdo de compradores, Sinha e Uniyal (2005) referem a escassez de estudos sobre o
tema e constatam a diversidade de populacdes analisadas e de segmentos resultantes.
Estes autores acrescentam que o0s estudos considerados foram realizados com
metodologias de investigacdo baseadas em respostas de compradores, sem recorrer a
observacdo de comportamentos efetivos ho PDV. Tais estudos resultam em segmentacdes
de base demografica ou psicogréafica, com pouco relevo na base comportamental, o que
apresenta a limitacdo de considerar que os compradores sdo estaveis e pouco sensiveis a
fatores situacionais. Portanto, pode haver beneficio em estudar os processos de compra em
fungéo das tipologias de compras em vez de tipologias de compradores, pois os tipos de
compradores variam consoante o caso particular da compra em questdo (Sinha & Uniyal,
2005; Lucas, 2010; Esbjerg et al., 2012).

As classificacbes e segmentos de compradores variam com 0s setores, marcas e
categorias de produtos, bem como com a ocasido de compra (Sinha & Uniyal, 2005; Lucas,
2010; Esbjerg et al.,, 2012). Portanto, as tipologias de compradores nao devem ser
encaradas como estaticas nem fixas (Puccinelli et al., 2009). Quer isto dizer que um mesmo
comprador pode ter atitudes e comportamentos substancialmente diferentes entre duas
ocasifes/jornadas de compra distintas (Flint et al., 2014a). Portanto, huma abordagem de
“marketing do comprador” é essencial compreender o tipo primordial de compra em questéao

numa determinada jornada.

Existem varias formas de se categorizar os tipos de compra (e.g. baseando-se nos tipos
de categorias de produtos), sendo que no ambito do presente trabalho evidenciam-se
aquelas relativas as missdes de compra e ao grau de planeamento de compra. No entanto,
deve-se atender as limitacdes que qualquer agrupamento pode trazer, pois cada ato de
compra é sempre um evento Unico e singular, distinto de qualquer outro ato de compra. Ou
seja, a compra de um mesmo produto/item pelo mesmo individuo pode configurar diferentes

tipos de compras, consoante a ocasiao especifica (Sorensen, 2011; Bucklin & Lattin, 1991).

No presente trabalho importa distinguir os tipos de compras em funcdo do seu grau de
planeamento, pois a influéncia do PDV pode ser relevante nas compras por impulso ou com
reduzido grau de planeamento (Mohan, Sivakumaran & Sharma, 2013; Tendai & Crispen,
2009; Bucklin & Lattin, 1991; Bucklin & Gupta, 1992; Kollat & Willet, 1967). De facto,
recentemente Knox et al. (2011, p. 2) salientam que “as compras ndo planeadas séo
importantes porque contribuem diretamente para os lucros do distribuidor e a sua bem

documentada prevaléncia guia os orcamentos de marketing do comprador”.

46




Uma compra por impulso pode ser definida como (Ghani & Jan, 2011, p.157) “a decisao
de compra repentina e imediata que ocorre dentro de uma loja sem intencdo anterior de
adquirir o produto especifico”, pelo que ocorre quando o “comprador sente uma urgéncia
repentina, poderosa e persistente para adquirir algo imediatamente. O impulso de compra é
complexo e pode estimular conflitos emocionais”. De forma analoga, Beatty e Ferrell (1998)
caraterizam este tipo de compra como sendo uma compra espontanea e imediata, em que o
individuo ndo estd ativamente a procura de determinado produto e ndo tem planos
anteriores para o comprar. Rook (1987) descreve as compras por impulso de forma mais
extrema, associando-lhes um desejo intenso e emocionante de realizar a compra e sem

levar em conta as consequéncias da deciséo.

Uma compra por impulso pode também denotar componentes comportamentais,
heddnicas e afetivas (Hausman, 2000; Shahjehan, Qureshi, Zeb & Saifullah., 2012; Rook &
Fisher, 1995). De facto, Tendai e Crispen (2009) concluem que a nocdo de compra por
impulso é a de uma compra ndo planeada e que é consequéncia de um desvio espontaneo
e inconsciente da lista de compras, embora ndo seja um desvio necessariamente irracional.
Os mesmos autores (citando Schiffman e Kanuk, 2007) defendem ainda que os
compradores tém propensdo a associar alguns sentimentos ou emocdes altamente
envolventes (tais como alegria, amor, medo, esperanca, sexualidade, fantasia) a certas
compras, consumos ou posses. Tal facto faz com que os compradores realizem varias
dessas compras por impulso (eventualmente por capricho ou extravagancia), em vez de
realizarem uma pesquisa e avaliagdo de alternativas logicas e cuidadosas. Nesta esfera,

Gutierrez (2004) refere que uma compra planeada é o oposto de uma compra por impulso.

Baumester (2002) defende ser possivel resistir a maioria dos impulsos de compra, mas
é frequente os individuos nao lhes resistirem, dependendo da (in)capacidade de
autocontrolo do comprador. Apesar de ser possivel resistir a impulsos de compra, Stilley,
Inman e Wakefield (2010a, 2010b) concluem que as promog¢fes, a oportunidade e a
presenca de outras pessoas podem desencadear ou influenciar essas compras, referindo

ainda que podera havera outros estimulos de marketing que também o possam fazer.

Kollat e Willett (1969) notam que as definicbes existentes de compra por impulso
diferem ndo apenas no grau de precisdo, mas também na quantidade e tipo de tomada de
deciséo envolvidos. Mais recentemente, Bell et al. (2009) continuam a reportar essa falta de
consenso, acrescentando ainda que as tentativas para se obter um consenso sao
suscetiveis de ser contraproducentes, pelo que, em vez disso, cabera ao investigador definir
de forma concisa as fronteiras dessa definicdo no contexto de cada estudo particular. Nessa
linha, Philips (2008) defende que a categorizacdo em compras por impulso e compras de

destino/planeadas ndo € adequada, pois € muito dificil enquadrar as compras numa
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classificacdo tdo dicotdmica, sendo preferivel uma classificagcdo menos polarizada. Sugere-

se entdo a classificacdo de compras segundo o seu grau de planeamento.

Uma compra totalmente planeada reflete (Inman et al., 2004, p.19) “as decisbes que
sdo inteiramente planeadas antes de se entrar na loja. Em contraste, as compras nao
planeadas sdo aquelas que ndo sdo especificamente planeadas antes do evento de
compra”. Acrescentando, Gutierrez (2004) menciona que uma compra planeada é
caraterizada pela procura e avaliacdo deliberadas e refletidas, que normalmente resultam
em decisbes mais racionais, precisas e de melhor qualidade. Massara, Melara e Liu (2013)
referem que as compras ndo planeadas podem ser divididas em compras de oportunidade e
compras por impulso, referindo que as segundas sdo decisbes espontaneas desencadeadas
afetivamente e as primeiras sdo mais racionais e provocadas pela exposicéo a determinado
estimulo. Chomwvilailuk e Butcher (2014) inferem que uma compra ndo planeada é uma
situacdo em que o cliente compra o produto sem intengdo de compra anterior a visita a loja,

podendo decorrer de programas de marketing na loja ou fora desta.

Num trabalho classico sobre compras ndo planeadas, Kollat e Willett (1967) notam que
uma compra ndo planeada depende das intengcbes de compra e das aquisicbes
efetivamente realizadas, o que origina diferentes graus de planeamento. Estes autores
propdéem cinco graus de planeamento de compra: produto e marca planeados; produto
planeado e marca ndo planeada; apenas classe de produto planeada (e.g. carne);

necessidade reconhecida (e.g. refeicdo para jantar); necessidade ndo reconhecida.

Também Ogden (2002) e Inman et al. (2004) apresentam uma classificacdo das
compras segundo o seu planeamento, nas seguintes categorias:

e Compras planeadas com detalhe ou especificamente planeadas - a necessidade ou
desejo de compra foi prevista e antecipada antes de se entrar na loja, planeando-se
comprar determinada marca/maodelo;

e Compras genericamente planeadas - a necessidade ou desejo de compra foi prevista e
antecipada antes de se entrar na loja, mas a deciséo sobre a marca/modelo é realizada
na loja, pelo que é uma compra mais genérica (planeia-se comprar a categoria).

e Compras de recordagéo - a necessidade ou desejo de compra foram recordados por
alguma influéncia dentro da loja.

e Compras de mudancga/substituicdo — compra em que ocorre uma mudanca de intencbes
na loja (e.g. mudanca de marca), geralmente em funcdo de algum fator situacional de
oportunidade (e.g. desconto ou oferta especial).

e Compras inteiramente ndo planeadas - a necessidade ou desejo de compra somente

sdo detetados na loja, pelo que a decisédo é inesperada e menos refletida (no que se
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refere ao tipo de produto, marca e variedade), podendo-se considerar uma compra

altamente sugerida.

As possibilidades de intencdo de compra traduzem-se em trés resultados possiveis
(Kollat & Willett, 1967): tanto o produto como a marca comprada planeados foram
efetivamente adquiridos; a compra néo foi realizada; a intencdo de compra do produto foi
realizada, mas ndo da marca (houve substituicdo de marca). Estes autores referem ainda
gue os cruzamentos das inten¢cdes de compra com as aquisi¢des realizadas dao origem a
uma matriz com nove categorias finais (representadas na Tabela 3), sendo a célula nove

aquela que corresponde a definicdo de compra totalmente n&o planeada.

Tabela 3 — Matriz de inten¢des-resultados de compra

Produto e INEToR o] Compra com
marca realizada a substituicdo de
adquiridos compra marca

Resultados

Produto e marca planeados

Somente produto planeado
Apenas classe de produto planeada
Necessidade reconhecida

Necessidade nao reconhecida

Fonte: Kollat & Willett (1967)

Para além da discussao conceptual anterior sobre compras nado planeadas e compras
por impulso, € também pertinente refletir sobre as influéncias e consequéncias que o0s
diferentes graus de planeamento de compra podem ter. Nesta area, Bell et al. (2008)
defendem que é frequente a discussédo do tema das compras por impulso partir de varias

informacdes incorretas ou pouco rigorosas.

Segundo esses autores, tal facto deve-se a imprecisdo do conceito de partida (i.e.
utilizacdo indistinta dos diferentes graus de planeamento para expressar uma compra por
impulso), escassez de informacdo de qualidade e caréncia de estudos aprofundados. As
informacgbes que vérias vezes sdo assumidas como dogmas pela comunidade empresarial
tém que ver com a percentagem de compras nao planeadas (frequentemente é referido um
valor na ordem de 70%), com a consequéncia de que as compras ndo planeadas conduzem
a um maior nimero de compras numa mesma visita do comprador e que as compras por
impulso sdo sempre consequéncia de estimulos na loja. Nesse mesmo estudo, os autores
concluem que a percentagem e incidéncia de compras nao planeadas séo inferiores ao valor
acima mencionado, concluindo também que esse valor varia com as categorias de produtos
e que alguns tracos do comprador, do agregado familiar e a relacdo do comprador com a

loja influenciam significativamente a incidéncia de compras néo planeadas.
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Apesar de Bell et al. (2008) defenderem que a incidéncia das compras pouco planeadas

ser frequentemente sobrevalorizada pelas empresas, estes autores sublinham que a

importancia das compras ndo planeadas ndo deve ser negligenciada. Uma possivel

explicagcdo é que os estimulos na loja podem atuar como lembretes de necessidades de

compras, ajudar escolha e sugerir/oferecer aos compradores novas formas de satisfazerem
as necessidades (Hui et al., 2013b; Abratt & Goodey, 1990; Kollat & Willett, 1969).

Agregando varios estudos que ajudam a caraterizar 0 contexto das compras nao

planeadas, conclui-se que:

O impulso de compra é influenciado varios fatores, que podem estar relacionados com
estimulos externos e com o0 ambiente de loja, com estimulos internos (tragos de
personalidade do comprador, carateristicas demograficas ou socioculturais do
comprador) ou com fatores situacionais (tempo disponivel e rendimento disponivel) ou
relacionados com o proprio produto (carateristicas do produto e sua novidade) (Bell et
al.; 2011; Muruganantham & Bhakat, 2013);

A maioria de compras nao planeadas ocorre em PDV pouco familiares ao comprador,
em lojas com reduzida lealdade e/ou em condicbes sem pressfes de tempo (Park, lyer
& Smith, 1989; lyer, 1989);

A maioria das compras ndo planeadas sdo uma resposta a necessidades esquecidas e
a produtos que o comprador ndo tem em stock (Bell et al.; 2011; Muruganantham &
Bhakat, 2013);

As compras ndo planeadas aumentam com o grau de abstracdo dos objetivos de
compra antes de se entrar na loja e tendem a ocorrer mais quando a missao de compra
envolve varios produtos e categorias, bem como quando o comprador escolhe a loja
devido ao seu baixo pre¢o e numa jornada que ndo seja multiloja (Bell et al.; 2011,
Muruganantham & Bhakat, 2013)

Nas compras de carater hedonista, as compras nao planeadas e de
substituicdo/mudanca reduzem-se com um maior grau de conhecimento dos
compradores sobre a localizagdo das areas da loja, mas nas compras nao hedonistas a
relacéo é positiva (Park et al., 1989);

A propenséo individual para a impulsividade € um fator importante como catalisador de
compras nao planeadas e a probabilidade de estados mentais de reduzido planeamento
€ maior em individuos com propensao para efetuar compras de oportunidade (Bell et al.;
2011; Muruganantham & Bhakat, 2013).

Contudo, os estudos sobre compras ndo planeadas ainda sdo relativamente escassos

(Massara et al., 2013; Bell, Corsten & Knox, 2011), especialmente na perspetiva da

interagdo do comprador com o PDV (Massara et al., 2013; Inman et al., 2009). Sublinha-se
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gue, numa mesma ocasido de compra/visita a uma loja, os individuos podem ter diferentes
graus de planeamento de compra em fungéo da categoria, produto ou marca (Kollat & Willet,
1969; Bucklin & Lattin, 1991; Massara et al., 2013). Este cenario torna-se ainda mais
complexo se se considerar o efeito momentum proposto por Dhar, Huber e Khan (2007), o
qgual se traduz no facto de determinada compra poder proporcionar um impulso psicoldgico

que potencia a aquisicdo de um segundo produto néo relacionado com o primeiro.

2.4 | Gestao de Categorias

2.4.1 | Conceito e relevancia da gestao de categorias

A gestao de categorias € um conceito que se pode enquadrar no retailing-mix, tendo
sido introduzida no inicio da década de 90 pela distribuicao retalhista de base alimentar, e

tendo ganho aceitacdo global desde entdo (Harris, 2010; Dewsnap & Hart, 2004).

A origem da gestdo de categorias estd intrinsecamente ligada a um contexto
empresarial caraterizado por intensa concorréncia, novos formatos de retalho e
miscigenacdo de canais, consolidagdo e maturidade do setor do grande consumo,
proliferacdo de novos produtos, maior exigéncia e volatiidade dos consumidores,
banalizagé@o de tecnologias de informacéo e tomada de consciéncia de que os distribuidores
e produtores tém mais a ganhar através da cooperacdo (Benoun & Hélies-Hassid, 2004;
Gooner, 2001; Karolefski & Heller, 2005). Desta conjuntura emergiu a necessidade de uma
abordagem que permitisse que os distribuidores comercializassem produtos que o0s
consumidores efetivamente valorizassem, mas que simultaneamente permitisse que a oferta
de cada distribuidor fosse diferenciada dos seus concorrentes (Karolefski & Heller, 2005).
Neste contexto foram criados o conceito e 0 processo de gestdo de categorias (Ferreira,
2001), que se aplica e tem beneficios para além da distribui¢cdo alimentar (Dewsnap & Hart,
2004).

Existem varias definicbes do conceito de gestdo de categorias (Gooner, 2001; Dussart,
1998), apresentando-se algumas na Tabela 4. De forma geral, a gestdo de categorias
aplica-se a distribuidores e produtores, realizando-se para conjuntos de produtos e, em
termos operacionais, envolve planear e definir por loja ou segmentos de loja 0s seguintes
elementos (Alvarez, 2008; Gajanan, Basuroy & Beldona, 2007):

e Artigos que devem ser disponibilizados ao comprador;
¢ Quantidades em gue esses artigos devem ser disponibilizados;

e Precos, descontos e promog¢des de vendas mais adequados;
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e Localizacdo da categoria e subcategorias na loja;
e Espaco dedicado a categoria, subcategorias e artigos no PDV;

e Estrutura do linear de exposi¢cédo de produtos.

Tabela 4 — Defini¢des do conceito de gestdo de categorias

Processo que envolve gerir categorias de produtos como sendo
Nielsen (1993) unidades de negdcio e adaptando-as de acordo com as preferéncias dos
consumidores, ao nivel da loja.

O processo do distribuidor/produtor de gerir categorias como unidades
estratégicas de negdcio, originando melhores resultados de negécio
focando a atencdo em proporcionar valor para o consumidor.

Mais especificamente para um retalhista, significa determinar os precos,
merchandising, promogdes e mix de produtos baseando-se em metas da
categoria, ambiente competitivo e comportamento do consumidor.

Blattberg & Fox (1995)

Método através do qual o fornecedor e distribuidor conjugam esforcos
Joseph (1996) para gerir as categorias de produtos que tém em comum, numa base de
loja a loja.

Acima de tudo é o marketing do retalhista, concebido no &mbito de uma
parceria entre o produtor e retalhista.
Aplica-se a uma categoria de produto, sua dinamica interna e

Dussart (1998) : -
desenvolvimentos potenciais.
O objetivo final é gerar vendas adicionais e reduzir custos especialmente
para o distribuidor, mas também o pode proporcionar ao produtor.
Processo de gestao de categorias de mercadorias como sendo unidades
estratégicas de negdcio numa loja, adaptando a categoria por
Bandyopadhyay, 9 . x ;
. ! localizacdo de loja e regido, de forma a produzir aumentos nas vendas e
Rominger & Basaviah " .
(2009) lucros, bem como proporcionar melhor valor para os consumidores.

E um processo que atualmente envolve atribuicdo do papel de Capitdo
da Categoria a um fornecedor.

Nota-se assim que a gestdo de categorias significa bastante mais do que gerir produtos
como unidades operacionais de negocio, tendo que ver com a descoberta das
necessidades dos compradores/consumidores e consequente capacidade de as satisfazer
melhor que a concorréncia (Karolefski & Heller, 2005). Portanto, a compreenséo da
perspetiva e necessidades do cliente serdo cada vez mais cruciais (Harris, 2010), devendo
ser efetuadas andlises para além das necessidades dos consumidores (Araujo et al., 2004).
Também em termos evolutivos, Desrochers e Nelson (2006) referem que a gestdo de
categorias ainda tem um potencial consideravel por explorar, sugerindo que o progresso
pode passar por investigacdo associada a utilizacdo de dados relativos ao comportamento
do cliente conjuntamente com dados secundérios de transacdes da loja, 0 que leva a

emergéncia do conceito de gestéo da jornada de compra (Karolefski & Heller, 2005).

Importa ainda diferenciar e relacionar o ECR da gestdo de categorias. O ECR é uma

abordagem dirigida a relacdo entre distribuidores e produtores, enquadravel nas
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metodologias de otimizacdo dos fluxos da procura e da oferta (Ferreira, 2001), cujo
fundamento é que todos os intervenientes numa cadeia de valor de retalho devem ser
entendidos com uma entidade Unica e trabalhar em conjunto para maximizar a eficiéncia da

cadeia e acrescentar valor para o cliente final (Reyes & Bhutta, 2005).

A filosofia ECR compreende quatro grandes areas de trabalho operacional (Corsten &
Kumar, 2005): gestdo da procura, gestdo da oferta/abastecimento; elementos
possibilitadores/capacitadores (e.g. standards de mensagens eletronicas); interfaces ou
elementos integradores (e.g. planeamento e previsao colaborativa). A gestdo de categorias
é uma das facetas operacionais do ECR, dentro da gest&o da procura™ (Benoun & Héliés-
Hassid, 2004; Hutchins, 1997; Johnson, 1999). Neste ambito, Mitchell (2001) defende a
necessidade e vantagem de se estender de forma mais efetiva 0 ECR ao comprador, o que
evidencia ligagBes ao “marketing do comprador” (Guissoni et al., 2013).

Outro conceito ligado & gestdo de categorias e ao ECR é o marketing de canal'*

. Apesar
de néo existir consenso sobre o conteudo e fun¢des do marketing de canal (Alvarez, 2008),
este teve origem na década de 90 nas empresas multinacionais produtoras de bens de
grande consumo. Alvarez (2008, p.46) define o marketing de canal como "tanto uma unidade
organizativa como uma filosofia ou forma de trabalho que cumpre a missdo, na perspetiva
do fabricante, de estruturar a sua estratégia de marketing por cada canal e distribuidor, e, na
perspetiva do distribuidor, de procurar o incremento do volume de negdcio, perseguindo
ambos satisfazer melhor o consumidor, e concretizando-se numa alianca estratégica e
operacional entre ambas as partes”. Assim, a origem do marketing de canal teve como
finalidade melhorar a relagdo dos produtores com os distribuidores, sendo uma nova
unidade na estrutura das empresas e que procurava aperfeicoar a articulagdo dos
departamentos de marketing e vendas (Cespedes, 1993; Dupuis & Tissier-Desbordes,

1996).

Articulando a gestdo de categorias com 0 ECR e com o marketing de canal detetam-se
ideias comuns, semelhancas e diferengcas (Benoun & Héliés-Hassid, 2004), resumidas na
Tabela 5.

1 As restantes facetas sdo (Pearce, 1996): interfaces (transformacdo da relacdo entre fornecedor e distribuidor), planos
eficientes de promogdes e clientes, inovagao eficiente e reposicao eficiente.
" Traducao livre da expressao “trade marketing”.
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Tabela 5 — Relacéo entre gestéo de categorias, ECR e marketing de canal
Marketing de Canal Gestéo de Categorias
Ideias Cooperag&o produtor- Cooperagao produtor- Cooperagéo produtor-
Comuns distribuidor distribuidor distribuidor
Semelhancas ~ Satisfacdo do consumidor - satisfagao explicita do Satisfacao explicita do
esta implicita consumidor consumidor
Cooperagéo geralmente Mais abrangente que o Implica gerir categorias de
limitada e foco na relagéo marketing de canal e produtos, ao que o ECR
comercial com distribuidor gestao de categorias nao se refere
Diferencas Sem referéncias a Pretensao de realizar Pretensao de realizar
realizacdo de economias economias economias
Sem referéncias a fungéo Referéncias limitadas a Funcéo de compras
de compras funcéo de compras alargada
Fonte: adaptado de Benoun e Hélies-Hassid (2004)

Dewsnap e Hart (2004) realizaram uma revisdo da literatura sobre gestdo de
categorias, tendo concluido que a gestdo de categorias constitui uma plataforma para se
obter vantagens competitivas sustentaveis, com base na capacidade de se comercializar os
produtos certos e da forma adequada para se atender as réapidas mudancas das

necessidades dos consumidores em mercados altamente complexos.

Numa acecdo complementar, Karolefski e Heller (2005) defendem que, genericamente,

0 processo de gestdo de categorias € cada vez mais relevante, por existirem varias cadeias

de distribuicdo que servem uma base de compradores muito volatil, diversa e exigente. A

relevancia da gestdo de categorias também pode ser demonstrada através dos seus

beneficios. Genericamente, a gestdo de categorias ajuda a maximizar o retorno de

investimento na gestdo de marketing de lojas, proporcionando receitas, lucros (Zenor, 1994;

Kahler & Lingenfelder, 2006) e ganhos de eficiéncia para o distribuidor e produtor

(Bandyopadhyay et al., 2009). De forma mais detalhada, identificam-se véarios beneficios

potenciais (Karolefski & Heller, 2005; Nielsen, 1993; Harris, Swatman & Kurnia, 1999;

Ferreira, 2001):

e Aumenta a compreensao relativamente aos consumidores e leva a uma gestdo mais
centrada nas suas necessidades e menos nas carateristicas dos produtos ou seus
produtores. Este facto potencia o aumento da satisfacdo do consumidor, através do
sortido de produtos e dos pre¢cos mais adequados e pela facilidade de compra através
de um melhor layout da loja e do linear;

¢ Aumenta a qualidade de decisGes importantes relacionadas com o marketing dentro da
loja, dado utilizar como input as preferéncias e necessidades do consumidor (decisbes
como sejam: que referéncias comercializar? em que quantidades? a que precos? em

gue lojas? em que area da loja? com que espaco de prateleira? com que promogdes?);

54




¢ Permite reagir mais rapidamente ao mercado;

e Permite decisGes de neg6cio mais holisticas e concordantes, como seja a identificacéo
de oportunidades néo isoladas;

e Potencia um maior retorno nas ag¢des promocionais por meio de um calendario mais
eficiente e adaptado a realidade da loja e do consumidor;

¢ Potencia incrementos nas vendas (e consequentes efeitos nas quotas de mercado) e
aumentos da rentabilidade das categorias;

¢ Induz melhorias na eficiéncia operacional,

e Otimiza o sortido de produtos comercializado pelas lojas;

e Cria bases factuais e mensuraveis para se avaliar novos itens.

Como nota final sobre os impactes e relevancia da gestdo de categorias, note-se que a
sua eficacia depende da categoria de produtos em questdo e do papel estratégico atribuido
a categoria pelo distribuidor (Hoch & Pomerantz, 2002; Dhar, Hoch & Kumar, 2001).

2.4.2 | Processo de gestdo de categorias centrado no comprador

O processo de gestdo de categorias mais comummente utilizado foi proposto no inicio
da década de 90 pela empresa The Partnering Group (Gruen & Shah, 2000; ECR Europe
2000; Karolefski & Heller, 2005). Em termos estruturais, desde a sua origem ficou
estabelecido que o processo de gestdo de categorias deve ser circular e de longo prazo, por
oposi¢ao a processos lineares e de curto prazo (Nielsen, 1993). Nao obstante, existe uma
sequéncia geral de fases que devem ser seguidas, sendo elas (ECR Europe 2000;
Karolefski & Heller, 2005; Alvarez, 2008):

Defini¢cdo da categoria

Atribuicdo de um papel a categoria

Realizacdo de um diagnéstico da categoria

Estabelecimento de indicadores de desempenho da categoria
Criacdo da estratégia de marketing para a categoria

Escolha das taticas para a categoria

Implementac&o do plano

© N o 0 bk~ wbdh R

Revisao do processo e do desempenho da categoria

A primeira fase do processo (definicdo da categoria) consiste em definir, em termos de
estrutura de categorias a comercializar, a segmentagdo de cada categoria, ou seja, qual a
categoria de produtos, subcategorias, segmentos e subsegmentos. Portanto, convém
esclarecer o que se entende por categoria de produtos, sendo que Gruen e Shah (2000, p.

484) definem que uma categoria é "um grupo distinto e gerivel de produtos que os clientes
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percecionam como sendo relacionados e/ou substituiveis na satisfacdo das suas
necessidades”. Assim, uma categoria € um conjunto de produtos ou servicos que 0S
consumidores percecionam como complementares ou substitutos naquilo que respeita a

satisfacdo de determinada necessidade (Alvarez, 2008; Kurtulus & Toktay, 2011).

O passo seguinte consiste em definir que papel a categoria deve desempenhar na
estratégia da loja, pois nem todas as categorias tém igual importancia para o distribuidor
(Chen et al., 1999). Ou seja, estabelece-se a prioridade e funcdo da categoria para a loja e o
para o seu publico-alvo, articulando-os com a estratégia global do distribuidor. Neste ambito
existem duas classificagfes frequentes dos papéis possiveis para as categorias. Uma
dessas fa-lo segundo a relacdo da categoria com o processo de escolha da loja, tipificando-
os em papel de destino, preferéncia, conveniéncia ou sazonal (ECR Europe, 2000; ECR
Portugal, 2001; Karolefski & Heller, 2005). A outra classificacdo habitual define os papéis
das categorias cruzando o grau de frequéncia de compra e o nivel de penetragdo das
categorias nas compras das familias, tipificando-os em quatro quadrantes (Hoch &
Pomerantz, 2002; Karolefski & Heller, 2005): elevada frequéncia de compra e elevada
penetracdo (e.g. cafés); elevada frequéncia de compra e reduzida penetracdo (e.qg.
iogurtes); reduzida frequéncia de compra e elevada penetracdo (e.g. arroz); reduzida

frequéncia de compra e reduzida penetracdo (e.g. crepes congelados).

A terceira etapa do processo tem por finalidade realizar um diagnéstico da categoria,
para se detetarem possiveis oportunidades de desenvolvimento. ApOs essa fase, 0 processo
passa pelo estabelecimento de indicadores de desempenho da categoria e metas a atingir.
Nesta area existem varios indicadores que podem ser utilizados, devendo esses ser
escolhidos e adaptados em funcéo do papel da categoria e da proficiéncia da empresa no

processo de gestéo de categorias (ECR Portugal, 2001).

A quinta fase do processo consubstancia-se na criagdo da estratégia de marketing e de
abastecimento para se atingir as metas estabelecidas para a categoria. Uma tipificacéo
comum das estratégias de categoria possiveis é (Karolefski & Heller, 2005): geradora de
trafego (visa atrair compradores até a loja, localizacdo e categoria), geradora de transagoes
(aumentar a dimenséo da compra média), contribuidora de lucro, geradora de liquidez/cash
flow, criadora de entusiasmo (gerar interesse e entusiasmo nos compradores), criadora de
imagem (reforcar o posicionamento do distribuidor/loja) e defensora de posigéo (posicionar

fortemente a categoria relativamente aos concorrentes).

Em consequéncia da definicdo da estratégia para a categoria, o processo de gestdo de
categorias defende que se concebam as taticas para a categoria, relativamente a: sortido e

marcas a comercializar, gestdo do espaco de comercializacéo e de exposi¢cdo, comunicacao
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no PDV, merchandising, precos e promocodes (Lindblom & Olkkonen, 2006). No que respeita
ao sortido e marcas a comercializar, convém ter presente que, contrariamente a algumas
nogbes de senso comum, uma elevada diversidade de oferta nem sempre € positiva pois
demasiada amplitude de escolha pode ser frustrante ou confusa para o comprador (Grewal

et al., 2009), prejudicando a experiéncia de compra.

As duas Ultimas fases do processo de gestdo de categorias passam pela
implementacdo do plano estabelecido anteriormente com definicAo de cronogramas e
atribuicdo de responsabilidades e, seguidamente, pela revisdo do desempenho da categoria

e das decisdes de cada uma das seis primeiras fases.

O processo de gestdo de categorias apresentado e as suas oito fases tém vindo a ser
refinados e efetivamente cada vez mais focados no consumidor e no comprador. Verificou-
se essa necessidade de atualizar o processo de gestédo de categorias pois, na prética, a
execucdo das fases propostas na sua versdo original provou ser focada naquilo que os
dados/nimeros revelavam sobre os produtos e menos centrada nos consumidores e
compradores (Karolefski & Heller, 2005). Também Harris (2010) aponta que a gestdo de
categorias tem vindo a evoluir desde um foco inicial nas categorias individuais para uma
abordagem de multicategorias e com o foco em “centros de solu¢des para o comprador”, o

gue esta relacionado com a missdo de compra associada a cada jornada do comprador.

Complementarmente, e de forma mais transversal, Gruen (2002) afirma que o0s
préximos passos e desafios para a gestdo de categorias sao: alteracdo do foco de eficiéncia
da categoria para a experiéncia do comprador; expandir o processo para além das
categorias individuais para multiplas categorias destinadas a providenciar solucdes
integradas para o comprador, sendo necessario coordenar diferentes fornecedores de
diferentes categorias; simplificar os processos para torna-los menos exigentes em inputs e
mais centrados nas atividades dirigidas ao mercado; tornar a gestdo de categorias num
processo central e ndo projetos; tornar mais efetivo todo o potencial da internet. Assim pode
afirmar-se que a gestdo de categorias tende a evoluir para ser efetivamente mais centrada
no comprador e mais colaborativa. Segundo Karolefski e Heller (2005) o de processo de
gestao de categorias mais centrado no comprador tem como etapas:

1. Definicdo da categoria, baseada nas necessidades do mercado alvo e naquilo que se
pretende que a categoria represente para o distribuidor (ligagdo a sua missao,
estratégia competitiva e posicionamento);

2. Compreensao da arvore de decisdo do comprador, analisando como o comprador se
comporta para com a categoria,;

3. Segmentacao de compradores e de lojas que reflitam os grupos de compradores;

4. Realizacdo do diagnoéstico da categoria;
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Criacao da estratégia de marketing para os itens/categoria;
Atribuicdo de um papel a categoria;
Escolha das taticas para a categoria;

Estabelecimento de indicadores de desempenho da categoria e respetivas metas;

© ® N o O

Implementacé&o do plano;

10. Revisado do desempenho da categoria.

Portanto, nesta versao atualizada da gestdo de categorias, a énfase é ainda mais
colocada no comprador e consumidor, reconhecendo-se que varias compradores tendem a
realizar as suas compras em funcéo de categorias em vez de marcas individuais (Hutchins,
1997). Segundo Kunz (2005) e o In-Store Marketing Institute (2009), esse foco muito claro
no comprador € o aspeto principal em que os desenvolvimentos futuros da gestdo de
categorias se devem concentrar, 0 que é extensivel a gestdo de toda a cadeia de valor
(Jones & Clarke, 2002). Para tal, o mesmo autor releva a importancia de se determinar
antecipadamente o que 0s consumidores e compradores pretendem; compreender o
processo e atividades do comprador quando protagoniza especificamente esse papel;
planear sortidos e a sua exposicdo de modo a que os produtos que possam satisfazer o
consumidor e comprador estejam disponiveis em momentos e formas que envolvam pouco

esforco de descodificacdo mental na compra.

Neste sentido, realca-se que, na sua primeira fase, as categorias devem ser definidas
em funcdo do comportamento do comprador em vez dos grupos de produtos que o
distribuidor compra (Kunz, 2005). Ou seja, evitando agrupar os produtos de forma tradicional
(e.g. evitando o agrupamento cereais de pequeno-almoco), passando a agrupa-los de
acordo com as necessidades do comprador (e.g. todos os produtos que constituam o
pequeno-almoco) (Dupre & Gruen, 2004). Este processo de gestdo de categorias centrada
no comprador também tem implicagfes diretas na maior relevancia atribuida & compreenséo
das decisdes do comprador. Um exemplo desta andlise pode ser a decisdo de se expor
iogurtes de acordo com a arvore de decisdo do comprador (e.g. expondo os iogurtes
divididos nas subcategorias de salde, tradicionais, cremosos, infantis, etc) em vez de os

expor por marca.

Portanto, a definicdo da categoria, subcategorias, segmentos e subsegmentos ndo é
linear e deve ser fundamentada na forma como os compradores encaram 0 processo de
compra e consumo (Johnson, 1999), devendo ser realizados estudos que permitam
compreender aspetos importantes da compra, como sejam as motiva¢des e estados de
necessidades que as governam (e.g. para consumo imediato, oferta, consumo posterior por
outro individuo, etc.), habitos, utilizacbes e atitudes. Tornando o cenario mais complexo,

Lucas (2010) aponta que, nhuma mesma jornada de compra, 0 mesmo comprador pode
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desempenhar diferentes papéis para diferentes categorias (e.g. “especialista em nutricao”,

“cidadao preocupado”, “compra encomendada”, “especialista em oportunidades”).

2.5 | Gestao de Marcas

2.5.1 | Marca e capital de marca

Segundo Rodrigues (2008), as primeiras referéncias académicas ao estudo da marca
datam da década de 50 e séo atribuidas a Gardner e Levy (1955). Desde entéo, o estudo da
marca tem evoluido, com principal relevo na sua relagdo com os consumidores (De
Chernatony, 1999).

Numa perspetiva evolutiva, Rodrigues (2008) menciona que as primeiras abordagens a
marca denotavam uma significativa ligagdo ao conceito de imagem da marca e que, desde
entdo, a nocdo de marca foi-se ampliando e incluindo carateristicas intangiveis,
sentimentos, ideias ou afetos, fazendo com que uma marca seja um componente do
marketing que ultrapassa a dimenséao funcional do produto. No dmbito da discusséo sobre o
conceito de marca, o mesmo autor refere ainda que é possivel identificar duas grandes
perspetivas na sua definicdo: a perspetiva tradicional e a perspetiva holistica. A primeira
encara a marca como nome, termo, sinal, design ou uma sua combina¢do, com a intencdo
de identificar os bens de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferencia-los
da concorréncia. Na perspetiva holistica evidencia-se que as marcas ndo Sdo meros
elementos agregados aos produtos, mas sim entidades cognitivas complexas, criadas pelos

consumidores em resultado das suas experiéncias de compra e consumo.

Nesta perspetiva, como Aaker (1996b) afirma, as marcas vdo para la da marca
enquanto produto, englobando a marca enquanto Organizacdo, pessoa e simbolo. Quer isso
dizer que os individuos podem associar um significado especial e elevado a uma marca,
indo para além do seu nome e simbolo (McMurrian & Washburn, 2008), o que pode ser
metaforizado pela ace¢&o de que as marcas contam historias (Langer & Varey, 2008). Neste
ambito, segundo varios autores, é possivel considerar que as marcas sao parceiras numa

relacd@o diddica com os consumidores (Nobre, Becker & Brito, 2010).

Segundo De Chernatony e Riley (1998), existe uma grande variedade e numero de
definicdes do conceito de marca. Esses autores identificaram doze temas para enquadrar as
definicdes de marca que analisaram: instrumento juridico de propriedade; logotipo/simbolo;

empresa; atalho de carateristicas funcionais e emocionais para as decisées do publico-alvo;
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redutor de risco; sistema de identidade; imagem na mente dos consumidores; sistema de
valores; personalidade; relacionamento; adicionador de valor; entidade evolutiva. Apesar
dessa variedade de definicbes, a concetualizacdo académica sobre a marca evoluiu de
abordagens unidimensionais focadas no papel de marcas como instrumento juridico ou de
identificacdo para abordagens multidimensionais que abrangem elementos funcionais,

emocionais, relacionais e estratégicos (Louro e Cunha, 2001).

Também para a definicdo de capital’* de marca existem numerosas propostas (Pedro,
1999). Para Aaker (1996b), o capital de marca é o conjunto de ativos e responsabilidades
ligadas a marca (nome ou simbolo) que adiciona ou subtrai valor aos bens de uma empresa
ou aos consumidores. Para Keller (1993, p.8) o capital de marca (baseado no consumidor) é
o “efeito diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao

marketing da marca”.

Portanto, o conceito de capital da marca é diferente de valor da marca, dado que o
primeiro tem uma forte relagdo com o consumidor e o segundo, apesar de resultar do
consumidor, pode incluir outras componentes (e.g. componente financeira). Acrescente-se
gue o0s conceitos de marca e capital de marca sao extrapolaveis, com as devidas
adaptacoOes, para distribuidores (Jara & Cliquet, 2012; Gilani, 2011), apesar de este ser um

tema de estudo mais recente do que as aplicacdes aos bens para consumo final.

As func¢des que uma marca pode ter e desempenhar estéo relacionadas com o conceito
de capital da marca. Alguns autores de referéncia no estudo da marca, como Aaker (1996a
e 1996b), Kapferer (1997) e Keller (1998), destacam as fun¢bes da marca para 0S
consumidores e compradores, que se refletem na imagem, notoriedade e posicionamento da
marca. Ou seja, a percecdo dos consumidores e compradores sobre a marca € a base que
potencia os acréscimos de capital de marca, incluindo aqueles que se refletem em
elementos ou agentes indiretos (e.g. nos acionistas). Nesta concec¢do, o valor de uma marca
resulta do capital que a mesma tem na mente dos consumidores e compradores (Rodrigues,
2008), revelando ser importante medir o capital de marca através dos efeitos nesses
individuos. Para tal, existem varias propostas para a sua mensuracao (e.g. Yoo & Donthu,
2001), sendo que os modelos de Aaker (1996a) e Keller (1993) sdo dos mais conhecidos
(Yoo & Donthu, 2001 e 2000).

Para esse efeito, Aaker (1996a) propde um modelo com cinco dimensdes: lealdade
(preco prémio; lealdade/satisfagdo); qualidade percebida/lideranca (qualidade percebida;

lideranga/popularidade); associacdes/diferenciacdo; (valor percebido, personalidade,

2 Traducao livre da expressao “brand equity”. Por vezes, a expressao “patriménio da marca” é utilizada como seu sinénimo.
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associacfes organizacionais; diferenciacdo); notoriedade; comportamento do mercado

(quota de mercado e indices de precos e distribuicao).

Para Keller (1993), o capital de marca esta intrinsecamente ligado ao conhecimento da
marca pelo consumidor, dividindo o conceito de conhecimento de marca em duas grandes
dimensbes — notoriedade e imagem. Para o mesmo autor, a notoriedade esta relacionada
com a forca da marca na memoria dos individuos, podendo ser dividida em reconhecimento
de marca e recordacdo/evocacdo de marca. O reconhecimento (também designado por
notoriedade assistida) relaciona-se e é medido pela capacidade dos individuos identificarem
a marca como tendo sido anteriormente vista ou ouvida. A recordagdo (também designada
por memorizacdo espontanea ou notoriedade esponténea) relaciona-se e é medida pela
capacidade dos individuos para recuperarem a marca na memoéria sem que sejam dadas

referéncias ou pistas diretas sobre a marca.

Portanto, a notoriedade pode resultar do sentido de familiaridade que uma marca
proporciona, sendo importante num processo de compra porgue é mais provavel que um
cliente venha a escolher uma marca com maior presenca na sua mente (Brito, 2010). A
imagem de marca € uma dimensao mais complexa do que a notoriedade e, de acordo com
Keller (1993) é o conjunto de associa¢cdes que os individuos fazem e guardam sobre a
marca, como as atitudes, atributos (relacionados ou ndo com o produto), beneficios
funcionais, experienciais e simbdlicos. Este autor defende que uma imagem positiva

depende da favorabilidade, intensidade e distincdo dessas associacoes.

Considerando os modelos de Aaker (1996a) e de Keller (1993), Yoo e Donthu (2001)
criaram uma escala multi-item para medir o capital de marca, considerando como
dimensdes: qualidade percebida, lealdade, notoriedade, associacdes e capital global de
marca. Washburn e Plank (2002) concluiram que a proposta de Yoo e Donthu (2001) € um
passo importante na mensuragdo do capital de marca, mas que o tema necessita de
aperfeicoamentos, principalmente na distingdo entre notoriedade e associacdes. A este
respeito, Laurent, Kapferer e Roussel (1995) referem que existem trés medidas classicas de

notoriedade de marcas: espontanea, top-of-mind e assistida.

Ainda relacionado com os impactes que as marcas podem ter nos individuos, Lempert
(2002) refere que os compradores pretendem gque as marcas 0s auxiliem a satisfazer as
suas necessidades e desejos; organizem as suas vidas; recuperem informac¢éo da memoria;
auxiliem em decisbes de compra; e reforcem sensacgfes positivas pos-compra. Ou seja,
conclui-se que as marcas tém relacdo direta com o “marketing do comprador”, ndo se

limitando a ter impactes significativos no consumidor.
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2.5.2 | Gestdo de marcas e fontes de valor

Segundo Rodrigues (2008), as primeiras referéncias da gestdo de marcas no meio
empresarial sdo comummente atribuidas a empresa Procter & Gamble, na década de 50.

Desde entdo, a gestdo de marcas tem evoluido e seguido diferentes correntes.

Louro e Cunha (2001, p.853) afirmam que, numa empresa, o paradigma da gestdo de
marcas “constitui o portfélio de suposi¢des implicitas, de crencas coletivas, de valores e de
técnicas sobre o porqué (objetivos e medidas de desempenho de gestdo de marca), o qué
(o conceito de marcas), 0 gquem (a estrutura organizacional da marca de gestdo) e 0 como
(as variaveis de gestdo de marca)”. O paradigma da gestdo de marcas relaciona-se com o
marketing experiencial (Schmitt, 1999), na medida em que o marketing experiencial ndo
encara 0s consumidores como sendo decisores somente racionais e interessados nas
carateristicas funcionais e beneficios de produtos, mas também como seres emocionais que
se interessam em obter experiéncias®® positivas, eventualmente surpreendentes. Ou seja, a
gestdo de marcas pode ajudar a proporcionar essas experiéncias aos consumidores, o0 que
vai ao encontro da afirmacéo de Brito (2010) de que as marcas ndo sao apenas sinais nem
elos de ligagdo com consumidores, mas parceiras nos relacionamentos com o0s

consumidores.

De Chernatony, Harris e Christodoulides (2004) referem que a gestdo de marcas deve
ser centrada nas fontes de valor da marca, dado serem estes 0s elementos que potenciam a
resposta diferencial do consumidor & marca, aumentando o capital de marca. Estes autores
também mencionam que as fontes de valor da marca variam consoante os autores, mas as
fontes de valor mais citadas sao centradas nos efeitos nos seus publicos-alvo,

nomeadamente a notoriedade, imagem e lealdade.

A relacdo do marketing e das marcas com a neurociéncia tem sido um campo de
evolugdo recente, podendo trazer conhecimentos pertinentes sobre as decisbes dos
consumidores e compradores (Lee, Broderick & Chamberlain, 2008; Ariely & Berns, 2010;
Morin, 2011). Nesse ambito, Walvis (2008) nota que a gestdo de marcas visa influenciar o
comportamento de escolha dos individuos, maximizando a probabilidade de a marca vencer
a competicdo (inconsciente) pela representacdo cortical no cérebro, potenciando a sua
escolha. Desse ponto de partida o autor constr6i como leis para a gestdo de marcas a
necessidade da (i) relevancia distintiva da marca, da (ii) coeréncia e da (iii) participacao.
Agregando-as, Walvis refere que (2008, p. 189) “o lema dessas leis é: criar e repetir a

especificidade relevante da marca (repetido no tempo e entre os varios pontos de contacto)
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em torno de um tema central, utilizando as formas e meios de comunicacdo o mais ricos e

envolventes possiveis”.

No que respeita a (i) relevancia distintiva, em termos neurocerebrais a tese desta lei é
que a probabilidade de representacao cortical de uma rede neuronal (e.g. marca) depende
do grau em que esta ligada a elementos de importancia pessoal no processo de escolha do
individuo. Aplicando-o a gestdo de marcas, verifica-se o desafio de a marca entrar na
consciéncia do individuo no momento da deciséo. Esse desafio é complexo pois é frequente
0 processo de selecdo ser rapido, automatico, com pouco esforgo e processado em grande
parte fora do nivel consciente. Portanto, a capacidade de uma marca entrar no conjunto de
marcas evocadas depende de um processo cerebral pouco consciente. Outro desafio
consiste em fazer com que a marca tenha avaliagdes positivas intensas (conscientes e
inconscientes). Ou seja, fazer com que a marca seja relevante para o individuo. Portanto,
gquanto maior for o grau de relevancia pessoal de uma marca, maior serd a capacidade de a
informacg&o correspondente ser armazenada na memoria de longo prazo e também maior
sera a facilidade com que pode ser recuperada. Aplicando esses dois principios ao
“marketing do comprador”, pode-se inferir a importancia que os elementos-visuais chave de
uma marca podem ter num PDV enquanto pistas para a marca pertencer ao conjunto
evocado e para as memoérias sobre a marca serem ativadas e reforcadas (ao nivel
consciente ou inconsciente). Portanto “nesse momento de escolha, a saliéncia de uma
marca é um fator dominante” (Walvis, 2008, p.182). Ou seja, o corolario desta lei € que a
capacidade da marca ser distintivamente relevante para o individuo necessita de ser

elevada, para que seja a marca escolhida.

No que respeita a (ii) coeréncia, esta lei postula que a probabilidade de uma rede de
neuronios vencer o desafio pelo lugar na consciéncia do individuo é proporcional ao nimero
de vezes que as suas conexdes com as redes acionadas durante o processo de escolha
foram ativadas no passado. Walvis (2008) destaca que a forma mais eficaz para se induzir a
ativacdo dessas redes é através da repeticdo e coeréncia de uma mensagem especifica e
central da marca ao longo do tempo e entre os diferentes pontos de contacto com o publico-
alvo. Contudo, o autor alerta ainda para o facto de, na préatica empresarial da gestéo de
marcas, esta coeréncia ser frequentemente sacrificada em detrimento de objetivos de curto
prazo e por pressdes de tempo. O corolario desta lei é que os esforgos e atividades de

gestéo de marca devem ser coerentes no tempo e no espacgo.

No contexto da (iii) participacdo, esta postula que a probabilidade de uma rede de

neuronios ser ativada € proporcional ao nimero de ligagbes diretas que tem com redes que

3 Essas experiéncias incluem os médulos “sensacdo”, “sentirfemocionar”, “pensar”, “agir’ e “relacionar” (Holbrook &
Hirschman, 1982).
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sdo ativadas durante o processo de escolha (e.g. pistas no PDV). Assim, no ambito da
gestdo de marcas, quanto mais envolvente e rico for o ambiente que uma marca cria e
desenvolve, maior a probabilidade de ser escolhida. O corolério desta lei é que o ambiente
gue uma marca cria deve ser o mais rico e envolvente possivel (e.g. oportunidades de

entretenimento, aprendizagem, interagéo social, etc).

Por fim, articulando a gestdo de marcas com a gestdo de categorias, Chimhundu e
Hamlin (2007) desenvolveram um estudo de tendéncias que as podem influenciar, tendo
concluido que atualmente ambos o0s conceitos e ferramentas podem coexistir numa mesma
empresa ou em empresas parceiras, sem que se vislumbre que uma se substitua a outra.
Pelo contrario, a complementaridade entre ambas parece ser enaltecida e referem ainda
que o futuro aponta para o uso continuado da estrutura de gestdo da marca ao lado da

estrutura da categoria em algumas empresas.

2.5.3 | Identidade, posicionamento e elementos visuais chave da marca

A identidade de marca é definida por Aaker (1996) como o conjunto de associacfes
Unicas que a empresa pretende criar e manter e que representam a missdao da marca.
Kapferer (1997) propde um modelo baseado em seis componentes centrais da marca: o
fisico, a personalidade, a cultura, o relacionamento, a reflexdo e a autoimagem. De
Chernatony (1999) desenvolveu estes componentes, propondo um processo de gestdo da
marca através da gestdo da identidade da marca partindo da visao e cultura/missdo da
marca. A visdo, cultura e missdo da marca serdo entdo os componentes diretores da
identidade e posicionamento desejados pela empresa, devendo ser incorporados nas
relagbes da marca com clientes, consumidores, colaboradores e demais publicos
interessados. Essas relagcfes sdo componentes que devem conferir uma unidade
identificadora aos dialogos da marca, os quais sdo entdo apresentados para refletir as

autoimagens atuais e aspiracionais aos publicos interessados.

Existe uma diferenga concetual entre identidade e imagem de marca, particularmente
relevante quando se encara a gestdo de marcas numa abordagem semiética’® (Christensen
& Askegaard, 2001). Segundo Aaker (1996), o posicionamento representa a parte da
identidade da marca e da proposta de valor que é comunicada aos publicos-alvo através de

acOes especificas de marketing. De Chernatony (1999) refere que a identidade e o

* A personalidade de marca é (Aaker, 1997, p.347) “o conjunto de carateristicas humanas associadas a determinada marca”.

5 A semittica é o estudo de como qualquer sistema de sinais (e.g. letras, imagens, musicas, etc) cria significados e evoca
sentimentos nos individuos (Harvey & Evans, 2001), pelo que é o processo através do qual os objetos e eventos adquirem um
significado ou representacgado através de cédigos culturais, como seja a cor dourada poder significar luxo (Lawes, 2002).
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posicionamento sdo conceitos centrados na prépria empresa, representando os objetivos e
valores que conferem um sentido de individualidade a marca segundo a estratégia da
empresa. O mesmo autor refere que a imagem de marca € centrada nos clientes,
correspondendo a impressdo global como estes percecionam a posicao relativa da marca
face as demais. Ou seja, apesar de ser desejavel existir alinhamento entre o posicionamento

e a imagem das marcas, tal efeito nem sempre acontece.

A relacdo entre a identidade de marca e a imagem de marca pode ser explorada
através da semiotica (Lencastre & Coérte-Real, 2010). Dado que o consumo e compra sdo
uma rede de significados entrelacados entre consumidores e empresas que provéem de
sinais codificados pelo contexto cultural (Mick, 1986), a semidtica € importante pois o
marketing procura criar significados que contribuam para a imagem de marca, probabilidade

de compra, satisfacdo e agrado (Mick, Burroughs, Hetzel & Brannen, 2004).

Lencastre e Corte-Real (2010) propdem uma abordagem descritiva que utiliza a
semidtica na gestdo de marcas através de um tridngulo em que as principais dimensdes da
marca sao a identidade, o objeto e a resposta. A identidade refere-se ao conjunto de sinais
deliberadamente emitidos pela marca e que visam o0 seu reconhecimento e associacdes. O
objeto corresponde ao préprio objeto de comercializagéo a que a identidade/sinal se refere,
ou seja, as ofertas comercializadas pela marca e agbes de marketing que a suportam. A
resposta compreende os efeitos e reacao do mercado ao sinal, bem como os seus publicos-
alvo. A interacdo entre estes trés elementos pode ser exemplificada pelo facto de que a
introducdo de destaques de preco ou de informagdes numa loja podem fazer parecer a loja

mais tumultuosa e, consequentemente, transmitir a imagem de ser barata (Langrehr, 1991).

Especificando o modelo de Lencastre e Corte-Real (2010) para os sinais visuais de uma
marca, estes sdo o conjunto de elementos visuais emitidos pelas marcas e que devem
constituir um seu sistema com coeréncia e unidade, englobando a designagdo/nome,
protecédo legal, log6tipo, grafismo e assinatura (Lencastre, 1999). A importancia de os sinais
da identidade visual das marcas serem geridos cuidadosamente é demonstrada pelo facto
de os seres humanos utilizarem pistas nas suas decisdes (Zeithaml, 1988) e de
reconhecerem objetos de forma muito rapida e precisa (Miikkulainen & Leow, 1997), muitas

vezes de forma subconsciente (Martinez-Conde & Macknik, 2011).

Assim, a escolha dos sinais da identidade visual de uma marca deve estar relacionada
com as pistas que os consumidores e compradores utilizam nas suas decisbes (Zeithaml,
1988). A teoria da utilizag&do de pistas pelo consumidor, proposta por Olson e Jacoby (1972),
defende que, na auséncia de regras de decisdo plenamente deliberadas e com informacéo

insuficiente, os individuos comp8em as pistas disponiveis no momento em que delas
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necessitam, descartando assim informacdo de estimulos que ndo se incluam nas pistas
procuradas ou desejadas. Deste modo, 0s produtos e as marcas consistem numa matriz de
pistas ou sinais (e.g. preco, embalagem, cor) com propriedades objetivas e subjetivas, que
originam um determinado significado e interpretacdo para os consumidores e que sao
utilizadas para simplificar as suas decisdes (Dodds, Monroe & Grewal, 1991; Olson &
Jacoby, 1972). Esta teoria é enquadravel no contexto dos PDV na medida em que os
compradores geralmente pretendem decisdes rapidas e faceis (Clement, 2007), pelo que as
pistas visuais constituem estimulos no momento em que os compradores delas necessitam
para facilitar a decisdo de compra (Clement, 2007). Portanto, os sinais ou pistas da
identidade visual de uma marca devem ser trabalhados de modo a serem rapidamente

associaveis a determinada marca e mensagem.

A gestdo da identidade corporativa (e consequentemente da identidade de marca) é
fundamental, sendo que a designacdo/nome da marca e o logotipo sdo componentes
essenciais, dado serem 0s elementos mais universais para a sua comunicagdo e assim
constituirem pistas de comunicacdo (Machado et al., 2012a e 2012b). A consisténcia e
repeticdo destas pistas (visuais ou ndo) sdo fundamentais, pois é através das exposicdes
repetidas que o subconsciente comega a associar varios estimulos num determinado
contexto com 0s comportamentos e seus resultados (Martin & Morich, 2011). Ou seja, com a
repeticdo coerente, os estimulos ambientais tém potencial para se transformarem em pistas
gue automatizam o comportamento dos individuos, o que assume patrticular importancia na

criacdo de preferéncia e notoriedade das marcas.

A gestao dos estimulos e pistas visuais de uma marca torna-se ainda mais relevante na
auséncia de comunicacdo sonora/verbal sobre o produto/marca, o que € frequente no
retalho de livre-servico (Hulén, 2013). Acrescente-se que 0s conjuntos de marcas
consideradas ndo sdo fixos e variam com a ocasido e estimulos ambientais, o que faz com
gue a probabilidade de escolha de uma marca ndo seja somente funcdo das avaliagbes
sobre a marca mas também da sua acessibilidade, o que demonstra a importancia da
gestdo de pistas que aumentem a acessibilidade das marcas na memoéria (Nedungadi,

1990), incluindo as pistas visuais.

Para se gerir as pistas de comunica¢do de uma marca convém compreender o conceito
de esquemas visuais mentais e as fases do seu processamento, que estd diretamente
relacionado com os esquemas mentais (ja mencionados). De forma simplificada, o conceito
de esquemas visuais mentais consiste em reconhecer que os individuos comparam e
cruzam, de forma subconsciente e rapida, varios inputs visuais com as representacfes de
objetos jA armazenadas na memoria (Miikkulainen & Leow, 1997; Phillips, 2008). Assim,

sendo o processamento visual humano extremamente seletivo e rapido, as pistas de
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comunicacdo e de identidade visual da marca deverdo ser facilmente reconheciveis e
distinguiveis, através da concec¢do de elementos visuais chave da marca. Pelo ja exposto,
deduz-se que estes elementos visuais chave devem ser nitidamente distintivos, para
facilitarem rapidamente a associacdo a marca, de forma consciente ou subconsciente. Os
elementos visuais chave da marca podem ser baseados em componentes de design grafico
como a cor, forma, icones e textos (Hultén, 2013). Note-se ainda que os elementos visuais
chave de uma marca podem constituir o elemento principal de uma comunicagdo ou serem
elementos secundérios (e.g. podem servir como elementos secundarios numa comunicagao

cujo objetivo principal seja transmitir uma mensagem de incitagdo a compra num PDV).

Quer os elementos visuais chave de uma marca sejam mais pictéricos ou mais textuais,
€ quaisquer que sejam 0s seus componentes, todos eles poderdo ser mais figurativos ou
mais abstratos. Apesar da decisdo dever emanar da estratégia da empresa e das respostas
que pretende desencadear nos seus interpretantes, Machado et al. (2012a) mencionam que
0s estudos empiricos apontam para que os sinais de identidade figurativos melhoram a

memorizagcdo da marca e contribuem para a formagéo de associa¢des as marcas.

Neste campo dos elementos visuais chave das marcas destaca-se ainda a importancia
da consisténcia e unidade da comunicacdo da identidade visual da marca, evitando
mudancas frequentes (Langer & Varey, 2008). De facto, assumindo que os consumidores e
compradores frequentemente se apoiam em informacdes de sinais/pistas para determinar o
valor e credibilidade das marcas (Van Herpen, Van Nierop & Sloot, 2011), esses publicos
utilizam as informacdes mais salientes para si aquando da resolucdo de um problema

(Vieceli & Shaw, 2010), como seja ao realizarem decisdes de compra e consumo.

Para esse efeito, de acordo Rosengren e Dahlén (2006), os individuos utilizam um dos
seguintes trés processos de memoria quando realizam correspondéncias entre marcas e
comunicacdes de marketing: recuperacdo de pistas, constru¢gdo de memoria, ou adivinha
pura. A primeira (recuperacao de pistas) é aquela em que as pistas visuais se enquadram e
€ realizada com base na memoria semantica para a interligacdo da marca com as suas
mensagens. Segundo 0os mesmos autores, embora essa seja a op¢ao padréo, esta exige um
traco de memoaria claro para que exista uma ligagéo efetiva da marca a mensagem, o que
demonstra a pertinéncia da comunicacgéo visual da marca ser consistente ao longo do tempo

e focada num numero reduzido de elementos visuais chave.

Concluindo e partindo das carateristicas desejaveis de log6tipos sintetizadas por
Machado et al. (2012a, 2012b) e extrapolando-as para 0s restantes elementos visuais chave
de uma marca, pode-se apontar que estes devem ser reconheciveis, provocar reacdes

afetivas positivas e permitir a transmisséo de associagoes.
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2.6 | Sintese do Capitulo

Neste capitulo fez-se uma revisdo de literatura sobre os aspetos fundamentais

relacionados com o “marketing do comprador”.

Foram apresentadas vérias definicdes do conceito de “marketing de comprador”,
concluindo que esta € uma abordagem de marketing orientada para o processo de compra,
sendo conciliavel com a abordagem tradicional de marketing (mais focada no consumo).
Elencaram-se as principais carateristicas do “marketing do comprador”, destacando-se: o
cariz estratégico e tatico; o foco nas necessidades especificas do comprador; a sua
compreensdo ao longo de toda a jornada de compra; a importancia da coeréncia das
atividades de marketing fora da loja com aquelas dentro da loja; a colaboragdo entre
distribuidor e produtor; e a importancia da interacdo na loja como sendo um “momento da
verdade”. Salientou-se que o “marketing do comprador”’ pode ter efeitos positivos para as
partes envolvidas (distribuidor, produtor e comprador), identificando-se também que existem

varias barreiras e desafios.

Ao refletir-se sobre a origem da abordagem do “marketing do comprador” deduziu-se
gue é um tema atual e com intersecdes com a analise do comprador, gestdo de categorias,
comunicacdo no PDV, merchandising e gestdo de marcas. Aprofundou-se a analise do
comprador, identificando a relevancia de se considerarem as varias fases da jornada de
compra, as missées de compra de cada jornada e o grau de planeamento das compras.
Identificou-se ainda que o comportamento do comprador pode ser influenciado por varios
fatores: tipo de jornada de compra (missdo de compra, grau de planeamento, ocasido de
compra, tempo disponivel, envolvimento, produtos adquiridos nessa jornada); experiéncias
anteriores com a loja e marcas; influéncias na loja (percurso realizado, exposicao,
sinalizacdo, promocdes, precos, relevancia da oferta, disponibilidade de produto,
organizacdo e ambiente da loja); fatores sociais e culturais (influéncia de terceiros na loja,
grupos de pertenca e grupos de referéncia, familia, cultura); fatores pessoais (perfil
demografico, recursos economicos, motivacdes, necessidades, predisposicdo mental,

atitudes, preferéncias e valores).

Relativamente a gestdo de categorias, concluiu-se sobre a sua relacao direta com o
“marketing do comprador” e pela necessidade de ser um processo sequencial e focado nas
necessidades e decisdes do comprador. Dentro das fases da gestdo de categorias é basilar

a definicdo da categoria, tal como a atribuicdo de papéis e estratégias a categoria. Notou-se
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ainda que a gestdo de categorias e a gestdo de marcas se intersecionam e convergem no

dominio do “marketing do comprador”.

Relativamente & gestdo de marcas, concluiu-se que existem varios entendimentos sobre
0 conceito de marca e de gestdo de marca. As perspetivas mais recentes tendem a
entender a marca de forma mais complexa e abrangente, sendo um componente
fundamental da qual deve derivar a gestdo de produtos e demais elementos do marketing-
mix. Consequentemente, reconhece-se a necessidade de a gestdo de marcas ser centrada
nos publicos-alvo e englobar uma acecéo relacional e ndo unidirecional somente de emisséo
de sinais. Foi ainda destacada a relevancia que os elementos visuais chave das marcas
podem desempenhar junto dos consumidores e compradores, alertando para a importancia
da sua coeréncia ao longo do tempo e para a sua unicidade, de modo a serem capazes de
distinguir e fazer notar a marca junto dos publicos-alvo (de forma consciente ou
subconsciente), bem como para criar familiaridade, criar envolvimento e fortalecer a imagem

e associagoes.
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Enquadramento Tedrico-Conceptual

3 — Comunicacéao Visual de Marcas no Ponto-de-Venda

O presente capitulo abordard a temética da
comunicacdo visual de marcas no PDV,
integrando-a no marketing visual.

Sendo a comunicac¢do visual de marcas no
PDV uma é&rea naturalmente relacionada com o
processamento visual, o capitulo sera iniciado com
a apresentacdo de conhecimentos de base sobre
0 processamento visual humano. Estes serdo
entdo relacionados com o processamento visual
de estimulos de comunicagéo de marketing.

Como a comunicacdo visual de marcas no
PDV esté envolvida pelas areas de merchandising
e da comunicacdo de marketing no PDV, a seccao
seguinte ira abordar estes temas. A partir dai
explorar-se-80 0s possiveis impactes que o0s
estimulos visuais no PDV podem ter na gestdo de
lojas, de marcas e de categorias.
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3.1 | Marketing Visual e Processamento Visual

3.1.1 | Fundamentos do processamento visual humano

Os olhos sd@o os 6rgdos sensoriais associados a visdo e que detetam as variacdes
ambientais respeitantes a luz (cor e luminosidade), transformando-as em impulsos elétricos
processaveis pelo cérebro. Esses dados sdo captados pelo olho e projetados na retina,
através dos cones (células fotorrecetoras para a visdo detalhada e sensiveis a cor) e
bastonetes (para a viséo periférica e sensiveis ao movimento) (Martinez-Conde & Macknik,
2007).

A visdo permite aos individuos aperceberem-se daquilo que os rodeia em imagens,
movimento e cor, sendo um sentido ou modalidade sensorial que frequentemente assume
protagonismo face aos restantes (Hultén, 2013). De facto, cerca de um quarto do cérebro
humano esta envolvido no processamento visual e mais de dois tercos dos recetores
sensoriais humanos estdo nos olhos (Pradeep, 2010). Contudo, sendo o ser humano
holistico, a visao relaciona-se de forma integrada com os outros sentidos (Calvert, 2001), o
gue é aplicavel numa jornada de compra (Hultén, 2012; Spence et al., 2014) na relagdo com
a somestesia (e.g. o tato permite aos compradores obterem informac&o adicional sobre
produtos), audicéo (e.g. musica ou tom de voz do vendedor), olfato (e.g. aromas existentes

na loja) e paladar (e.g. degustacéo de um alimento em demonstracao).

A parte da retina em que a acuidade visual é mais elevada (clara, detalhada e colorida)
devido a elevada concentracéo de cones é a fovea, que corresponde somente a um angulo
de 1° a 2° (Martinez-Conde, Macknik & Hubel, 2004). Ou seja, apesar de o campo visual
humano tipico ter uma amplitude de 200° (Wilson, 2009; Scamell-Katz, 2012), a &rea em que
se consegue obter a maxima equidade visual € muito reduzida. Fora da fovea, a acuidade
visual diminui gradualmente na parafévea (que corresponde a 5° do angulo visual) e na area
periférica para |4 desta'® (Berger, Wagner & Schwand, 2012). As informacdes recebidas pela
retina levam a construcdo de uma representacdo mental do mundo que rodeia os individuos
através da transformacédo de sensac¢des em percecoes e cogni¢coes (Wedel & Pieters, 2008;
Logo et al., 2010). Portanto, a visdo € um produto do cérebro e os olhos somente recebem a
luz e melhoram a focagem, fazendo com que a visdo nao se construa neles (Eagleman,

2001 e 2011). Tal facto faz com que a visdo ndo seja necessariamente a realidade que

'® pradeep (2010) aponta ainda que o ser humano tem uma vis&o periférica pior do que os animais que frequentemente s&o
presas e ndo predadores. A posicdo dos olhos nos predadores esté otimizada para obterem a percecéo da profundidade (visto
estarem colocados no centro da face), sendo fundamental para se acompanhar os movimentos das presas. A visao periférica €
beneficiada nas presas, dado que nestas os olhos estédo posicionados mais lateralmente nas cabecas.
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rodeia o individuo mas uma percecao individual que é construida através das experiéncias
prévias, expetativas e estereotipos, o que € ilustravel pelas ilusbes de 6ética (Eagleman,

2001) ou pelos fendbmenos de “cegueira” cerebral (Simmons & Chabris, 1999).

A informacéo do processamento visual é utilizada por forma a que o individuo se possa
movimentar e interagir com os objetos e ambiente circundantes (L6go, J6zsa & Hamornik,
2010). De forma mais abrangente, a importancia da visdo pode ser defendida recorrendo a
biologia e a sobrevivéncia das espécies na perspetiva em que o sistema nervoso dos
animais evoluiu para detetar mudangas no ambiente, pois um movimento no campo visual
pode indicar que um predador se aproxima ou que uma presa esta a escapar (Martinez-
Conde & Macknik, 2007). Como 0s objetos estaticos normalmente ndo constituem ameaga,

0 sistema visual ndo evoluiu para os notar (Martinez-Conde & Macknik, 2007).

Por forma a cumprir a sua fungéo, a viséo realiza movimentos oculares!’ - sacadas®® -,
para além daqueles totalmente voluntarios. As sacadas sdo movimentos oculares
impercetiveis pelo préprio sujeito, muito curtos, rapidos e balisticos, dirigidos a um novo
estimulo que se apresente no campo visual (Martinez-Conde et al., 2006). Os movimentos
sacadicos sao interrompidos por pequenas paragens, designadas por fixaces, durante as
gquais sao adquiridas novas informacgfes para processamento (Martinez-Conde et al., 2006).
Habitualmente, os movimentos sacadicos sdo analisados de acordo com o angulo coberto e
duracdo (medida em milissegundos), sendo que ambos dependem da atividade que esta a
ser realizada pelo individuo (Rayner, 1998). Os movimentos sacadicos sédo fulcrais para a
visd0 pois, ao criarem o préprio movimento do olho, impedem-no de focar num sé objeto™,
visto que a focagem estatica levaria a adaptacao neuronal e consequente desaparecimento
gradual das imagens estacionéarias (Martinez-Conde & Macknik, 2007). Portanto, os olhos
humanos estdo em movimento quase permanente, mesmo quando se fixa o olhar num
objeto (Martinez-Conde, Macknik & Hubel, 2004).

Pieters e Wedel (2008) alertam para que ha varios equivocos de senso comum sobre 0
sistema visual humano:
e Os individuos estdo conscientes de cada movimento dos olhos. Contrariamente, o

correto € que a consciencializagdo sobre os movimentos individuais do olho é limitada.

" Os primeiros esforcos cientificos sobre os movimentos oculares atribuem-se ao oftalmologista Louis Javal, tendo descoberto
no século XIX que os olhos nao realizam um percurso continuo nem suave durante o ato de leitura de uma linha de texto.

'8 Existem outros movimentos oculares, mas menos relevantes no processamento visual da informag&o (Rayner, 1998; Wilson,
2009): movimentos de perseguicdo (seguir um objeto/alvo que se movimenta através de um movimento suave dos olhos e
mais lento do que as sacadas); movimentos de convergéncia (mover cada olho em direcao ao outro de modo a fixar um objeto
nas proximidades); movimentos vestibulares (rotagcdes para manter a mesma diregdo/linha média dos olhos, assegurando que
um objeto im6vel esteja sempre a ser fixado, mesmo que a cabega ou corpo se movam).

¥ As sacadas podem ter uma explicacdo para além da visdo, na medida em que podem revelar o que é atraente para um
individuo. Efetivamente, mesmo quando o olhar esta fixo, a atencdo pode inconscientemente deslocar-se para objetos que
atraiam o interesse, revelando fluxos inconscientes de atencéo (Hafed & Clark, 2002; Engbert & Kliegl, 2003; Martinez-Conde
et al., 2004). Portanto, a atengéo geralmente antecede um movimento ocular para uma nova sacada (Rayner, 1998).
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e Os olhos movem-se suavemente e de forma ordeira. Contrariamente, o correto € que 0s
movimentos séo balisticos, refletindo amostras de informacéo.

e O ser humano vé bem para além do seu ponto atual de fixacédo (i.e., vé bem até a
periferia do seu campo visual). Contrariamente, o correto é reconhecer-se que o angulo
de fixacdo é muito reduzido e, fora dele, a informacdo especifica ndo pode ser
rigorosamente detetada nem recordada.

e Os individuos necessitam de prestar aten¢do aos objetos somente como pré-condicdo
para processos cognitivos mais importantes. Contrariamente, o correto é que a atencao
ndo é somente essencial na selecdo do objeto mas também é central ao processamento
visual de modo a assegurar que este seja rapido e rigoroso.

¢ Os movimentos do olho somente sdo utilizados para selecionar os objetos em que se
pretende focar a atencdo. Contrariamente, é correto afirmar-se que 0os movimentos
oculares ndo s6 sao indicadores da selecdo mas também da intensidade dos processos

cognitivos de percecéo, avaliacdo e memorizacao.

Como ja se abordou, um dos aspetos a ter em conta na concec¢édo de qualquer estimulo
de comunicacdo visual € o angulo de visdao que o individuo provavelmente terd nessa
exposicao, o que € particularmente importante numa loja (Sorensen, 2014). Na Figura 4
nota-se que os angulos de visao fisiologicamente habituais variam com a posi¢céo e tarefa
que o individuo esteja a desempenhar. De facto, os angulos verticais de visdo mais
confortaveis num individuo tipico tendem a estar entre os 15° e 40° abaixo da linha
horizontal de visdo (Dulsrud & Jacobson, 2009), explicado pelo facto de a cabeca humana
ter uma massa/peso significativo, levando a inclinar ligeiramente a cabeca para baixo
(Wilson, 2009; Rushton, 1997).

Figura 4 — Angulos verticais de vis&o habituais

A - Linha horizontal de visdo A

B - Angulo da posigéo de descanso dos olhos B

C - Angulo trabalho em pé e de leitura sentado .C-; :'\: by
D- Angulo de trabalho sentado ) =" -

Fonte: adaptado de Dulsrud e Jacobson (2009)

O campo visual também pode ser dividido em trés areas (Lida, 2005; Sanders, extraido
de Rayner, 1998): regidbes em que um estimulo pode ser identificado quase sem
movimentos oculares; regibes em que é necessario realizar movimentos oculares para

identificar o estimulo; regides em que € necessario efetuar movimentos da cabeca.
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Aplicando-o ao contexto de compra em lojas, Massara, Porcheddu e Melara (2014)
concluiram que os angulos de visdo e de interacao fisica com as prateleiras de exposicao

de produtos podem influenciar as percecfes dos compradores.

Deduz-se assim que, devido a seletividade da visdo, a compreensao dos angulos e
areas de visdo que um individuo consegue abranger é uma matéria a integrar no
planeamento e implementacdo de estimulos de marketing visual numa loja. Underhill (2008
e 2002) refere que, para além dos angulos e areas de visdo, também é importante que o
estudo dos objetos visionados contemple a anatomia especifica de cada individuo (e.g.
estatura, mao com que se tem maior habilidade e curvatura da coluna). Underhill (2008)
menciona ainda que, numa perspetiva etnografica, dever-se-4 complementar a andlise da
visdo entrando em linha de conta com as condi¢bes ergondmicas associadas a situacdo

enfrentada pelo individuo (e.g. utilizag&do de Oculos ou alguma das méaos estar ocupada).

Note-se que o cérebro humano “pensa’” em termos de imagens e a investigacédo
existente sobre a memoria aponta claramente para o facto de as imagens serem mais
facilmente recordadas do que a informacédo verbal, pelo motivo de as imagens terem uma
capacidade superior para evocar representacdes mentais (Baker et al., 2002). Acrescente-
se ainda que a capacidade humana para memorizar imagens é ainda maior se estas fizerem
parte de um enredo ou narrativa consistente e coerente para o individuo. No contexto do
marketing, este dado pode ser particularmente relevante, pois significa que uma
comunicacao visual terd maior potencial de ser memorizada se for integrada de forma nao

forcada num enredo que seja natural no contexto em que se insere (Lindstrom, 2010).

A atencdo® relaciona-se com a recordacdo e memodria, estando intimamente
relacionados com o processamento visual. Johnson et al. (2012) referem que, embora seja
possivel mover o centro de atencdo alguns graus para longe do foco dos olhos, quase
sempre se presta atencdo aos objetos que sdo alvo das fixagdes oculares. A atencao
determinard assim o que pode ser recordado, e as informagfes a que se prestou atencéo e
gue ja foram recordadas no passado terdo maior probabilidade de voltar a receber atencéo e
influenciar o comportamento no futuro. A este respeito deve-se introduzir o conceito de
detecao, consistindo num ato cognitivo em que determinado estimulo atingiu um nivel no

sistema nervoso em que € possivel o individuo reportar a sua presencga (Posner, 1980).

Note-se ainda que o ser humano dedica atencéo de forma seletiva nas suas decisdes
(Phillips et al. 1997) e que a atencdo visual pode ser um processo ativo ou passivo (Yantis,
1998). Clement (2007) acrescenta que os individuos tanto utilizam um processo de atencéo

visual que permite processar varios estimulos de forma simultdnea e rapida (processo
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paralelo), como um processo em que focam a atengdo num estimulo de cada vez (processo
em série). Segundo 0 mesmo autor, 0 primeiro esta associado a parafévea e a descoberta
de onde se pode encontrar algo novo ou interessante, e 0 segundo esta relacionado com a
févea e com a identificacdo do alvo procurado. Qualquer que seja 0 processo, apenas uma
pequena quantidade da informacdo disponivel na retina é processada, pelo que dedicar
atencdo visual a um objeto induz menor disponibilidade para os objetos concorrentes serem
processados (Desimone & Duncan, 1995). Esta seletividade da visdo é continua, o que faz
com que o individuo ndo preste atencdo e esteja pouco consciente dos estimulos com

informacgé&o ndo desejada/procurada (Desimone & Duncan, 1995).

Os fenbmenos de “cegueira” cerebral relacionam-se com a seletividade do
processamento da visdo. Segundo Simons e Chabris (1999), varias vezes os individuos nem
sequer se apercebem de alguns objetos se estes ndo forem alvo de atencédo, designando o
fendmeno por cegueira por desatencdo. De acordo com esses autores, os individuos s se
apercebem e recordam dos objetos e detalhes que recebem atencdo focada, e a
probabilidade de se aperceberem de um objeto inesperado depende da sua semelhanga
com outros objetos no campo visual e da dificuldade da tarefa desempenhada. Tal facto
sucede pois a visao detalhada apenas ocorre na area da févea (1° a 2°), e dessa apenas

cerca de cinco por cento € efetivamente processada cerebralmente (Scamell-Katz, 2012).

Simons e Chabris (1999) referem ainda que, em cada fixacdo ocular, os individuos
experienciam um ambiente visual extremamente rico e detalhado mas, no entanto, muitas
vezes ndo conseguem sequer detetar mudancas significativas nos objetos e cenas. Os
autores designam este fendmeno de cegueira de mudanca. A cegueira por repeticdo sucede
guando o cérebro é confrontado com um excesso de estimulos visuais demasiado
semelhantes e o0 subconsciente processa-0s como um unico conjunto em mancha, ndo os
diferenciando. Este fendmeno pode ser particularmente relevante num PDV, dado ser
frequente em algumas categorias de produtos expostas nas lojas (Pradeep, 2010). Estes
trés fendbmenos de “cegueira” tornam-se ainda mais complexos se forem relacionados com
as ilusdes de memoria, em que os individuos recordam eventos, factos ou detalhes que

nunca aconteceram (Roediger & McDermott, 1995; Patihis et al., 2013).

Dado que a atengdo é necessaria para se localizar informagdes relevantes e para guiar
as respetivas agfes, uma acao de marketing visual tem como condig&o prévia ser capaz de
atrair a atencdo visual, num processo ativo ou passivo (Chandon, 2002; Wedel & Pieters,
2000). Tornando o processamento cerebral visual ainda mais complexo, Tavassoli (2008, p.

85) defende que “em vez da antiga maxima de marketing ‘toda a exposicdo é uma boa

2 A atengao tem sido descrita como a interface entre a meméria e os acontecimentos da envolvente, sendo um recurso com
limites (Johnson et al., 2012).
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exposicao’ deve-se prestar atencao a descoberta que (...) 0 mero ato de observar um objeto
altera-o e nem sempre para melhor”. Ou seja, a selecéo visual de um objeto ndo implica que

se desenvolvam atitudes e percecdes favoraveis para com ele.

3.1.2 | Processamento visual e estimulos de marketing visual

O marketing visual “cobre o papel e influéncia de estimulos visuais (pictéricos e textuais)
de marketing no comportamento dos consumidores, bem como 0s mecanismos de
processamento visual subjacentes ao seu comportamento” (Wedel & Pieters, 2008, p. 4). Os
estimulos visuais sdo um elemento importante no marketing (McQuarrie & Mick, 1999), dado
gue mais de dois tercos da comunicagdo humana é néo verbal e que mesmo a comunicagéo

verbal é rotineiramente influenciada por sinais nao verbais (Hill, 2003).

A importancia do marketing visual tem vindo a ser cada vez mais reconhecida, devido
ao facto de os consumidores e compradores atualmente serem expostos num sé dia a
centenas de anuncios comerciais de forma explicita, e a um ndmero ainda mais elevado de
mensagens visuais implicitas, como sejam a presenca de embalagens em casa ou a
utilizacdo quotidiana de produtos (Berger et al., 2012; Wedel & Pieters, 2008). De facto, os
compradores dedicam poucos segundos de atencdo a visualizacdo de um andncio nos
media, sinalética ou comunica¢do na loja, pelo que o desafio consiste em tornar que a

identificacdo dos aspetos-chave a comunicar seja facil e efetiva (Eiseman, 2000).

Os estimulos de marketing visual devem procurar nao incorrer nos fenémenos de
cegueira por desatencdo, mudanca e repeticdo, sob pena de ndo serem processados pelo
cérebro. Ou seja, ndo é pelo facto de determinado estimulo comercial visual estar em frente
ao comprador que este efetivamente o vera (Scamell-Katz, 2012). Para se evitar a cegueira
por repeticAo deve-se procurar evitar 0 excesso de estimulos visuais demasiado
semelhantes num mesmo campo visual (Pradeep, 2010). Para se contornar a cegueira por
desatencdo e mudanca, podera ser importante que os estimulos visuais tenham a

capacidade de atrair a atengéo focada do individuo.

Enquanto tema basilar para a compreensado da eficacia das atividades de marketing
visual convém voltar a abordar os esquemas visuais mentais. Como se explorou no
subcapitulo da gestdo de marcas, os elementos visuais chave de uma marca podem ser
fundamentais para a identidade de marca, pois ajudam a criar pistas visuais para 0S
interpretantes. A eficacia destas pistas visuais resulta do cruzamento dos inputs visuais que
os individuos recebem com as representacbes mentais de objetos na memoria e que
descrevem os objetos em termos das suas propriedades fisicas e dos arranjos espaciais dos

seus componentes (Miikkulainen & Leow, 1997; Phillips, 2008). Associado a este conceito,
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Phillips (2008) afirma que o processo de reconhecimento dos objetos passa por trés fases
subconscientes. Estas fases iniciam-se com a percecdo seletiva dos elementos visuais
individuais constituintes (e.g. linhas), passam pela organizacdo desses elementos nhuma
entidade (e.g. piramide) e finalizam com a sua conjugacao numa entidade reconhecivel (e.qg.

embalagem da marca Toblerone).

Dos varios componentes de um estimulo de marketing visual enunciados por Pegler
(2006) - cores, dimensfes, formas, composicdo dos elementos, iluminagdo, textura,
localizagdo e enquadramento/contexto no ambiente -, a cor tem sido dos mais estudados,
mas existe controvérsia sobre os efeitos das cores nos individuos e no marketing (Singh,
2006; Soars, 2003). Contudo, as conclusdes mais aceites indiciam que os efeitos das cores
estao relacionados com a cultura, religido e natureza (e.g. cores mais quentes transmitirem
intensidade, por estarem associadas ao fogo), bem como para o facto de as cores afetarem
emocdes e transmitirem mensagens com valores simbdlicos e visuais (legibilidade,
contraste, harmonia). As cores afetam diferentes pessoas de formas distintas e afetam as
emocdes, a sensacdo de passagem de tempo, a perce¢do sobre a dimenséo e peso dos
objetos e evocam marcas (Singh & Srivastava, 2011; Soars, 2003; Bellizzi & Hite, 1992;
Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983). Especificando os impactes que as cores podem ter numa
loja, estas podem influenciar a frequéncia de compra, despertar sensa¢fes e ajudar a atrair
os compradores para pecas de merchandising (Bellizzi & Hite, 1992; Bellizzi et al., 1983). No
entanto, afirmar-se como regra geral que determinada cor deve ser utilizada em marketing
porque expressa determinada mensagem simbdlica é redutor e arriscado, pois os efeitos
das cores dependem muito da envolvente (e.g. iluminacéo e outras cores) e, por outro lado,
dependem das carateristicas culturais e fisiolégicas do individuo, bem como da

representacao que ja possa existir do objeto na memodria.

Naquilo que respeita as ferramentas de comunicacdo de marketing visual, a publicidade
impressa tem sido o estimulo de comunicagé&o visual mais estudado (Pieters & Wedel, 2008)

e as principais conclusdes sao (Pieters & Wedel, 2008; Rayner & Castelhano, 2008):

Em condigbes normais, quando os individuos controlam a exposicdo, a duragdo de

exposicao a anuncios e demais estimulos visuais de marketing é muito breve.

e A distribuicdo espacial das fixacdes oculares num anuncio ndo € aleatodria, havendo
regides que recebem uma fixacdo substancialmente mais longa do que outras.

e Quando os individuos olham para um anuncio com a expetativa de que poderéo
comprar um produto, é frequente moverem rapidamente os olhos para o texto do
anuncio, principalmente para os textos com letras maiores.

e E despendido mais tempo pelos individuos a visualizar antncios implicitos em que as

imagens e textos ndo sao diretamente relacionados com o produto do que em anuncios
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mais explicitos. Apesar de as designacbes de marcas tenderem a ocupar menos
espaco num anudncio, estas recebem mais fixacdes por unidade de espaco do que o
texto ou outras imagens.

e Tende-se a despender mais tempo a olhar para as por¢des de texto dos andncios do
gue para as pictéricas.

e Tipicamente, os individuos ndo alternam as fixagdes oculares entre o texto e a parte
pictérica dos anuncios, pelo que a probabilidade de uma proxima fixacdo serd mais
elevada para uma parte semelhante do anuncio.

e Apesar de ndo ser uma regra universal, num anuncio os individuos tendem a ler
primeiro as letras com maior dimensao (headline), depois as com menor dimenséao e,
depois, olhar para as imagens. No entanto, alguns individuos primeiro olham de forma
introdutéria para a imagem, obtendo um primeiro vislumbre. De qualquer modo, estas
sequéncias ndo sao univocas nem lineares.

e Os objetivos do individuo influenciam muito os padr6es de movimento e o tempo que

despendem nas diferentes partes do andncio.

Complementarmente, de acordo com Underhill (2010), a conexdo humana entre os
olhos e o cérebro esta a ficar muito mais sofisticada, pois a capacidade humana para
processar imagens e sinais estd a aumentar significativamente gracas a banalizacdo da
televisao, cinema e computadores (e.g. ndo é necessario ler uma palavra letra por letra mas
sim o aglomerado de letras). O mesmo sucede com a comunicagdo visual no PDV. Ou seja,
0s compradores conseguem inferir e perceber mais através de menos, porque possuem um
vocabulario muito extenso de imagens visuais (Underhill, 2010 e 2008). Daqui decorre que a
gestao eficaz de estimulos visuais no PDV deve seguir os principios fundamentais de ser
rapida e facil de descodificar, dado que os individuos tém a capacidade de reconhecer
objetos de forma réapida e precisa® (Miikkulainen & Leow, 1997), cruzando os inputs visuais
com representacdes de objetos armazenados na memoria, voltando assim a enaltecer-se a

importancia dos elementos visuais chave das marcas.

Note-se ainda que a lateralidade do cérebro humano pode ter consequéncias na rapidez
do processamento de estimulos visuais. Assim, em condi¢cdes de percecdo rapida (como
sucede na maioria dos PDV), pode haver vantagem em se colocar os contetdos textuais no
lado esquerdo do campo visual (e.g. no lado direito da embalagem exposta frontalmente) e

0s conteudos pictoricos no lado direito do campo visual (Rettie & Bruwer, 2000).

2L A capacidade de reconhecer muito rapidamente faces humanas é ainda maior do que a capacidade de reconhecer objetos,
apesar de estar sujeita a ilusdes de perce¢éo (Martinez-Conde & Macknik, 2011).
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3.2 | Comunicacéo Visual no Ponto-de-Venda

3.2.1 | Conceito e relevancia de comunicagdo no ponto-de-venda

Em termos gerais, Vakratsas e Ambler (1999) modelam a comunicacdo de marketing
como sendo um input para os individuos, cujos componentes sdo o conteido da mensagem,
repeticdo e calendarizagdo, constituindo estes a estratégia para desencadear a resposta do
consumidor e comprador. Estes autores referem que a comunicagéo tem efeitos mentais de
intermediagdo antes de provocar uma resposta comportamental, sendo eles efeitos
cognitivos e afetivos. A experiéncia é outro efeito intermediario, pois os individuos ja contém
memarias conscientes e inconscientes da compra e consumo de produtos. As respostas dos
individuos a comunicagdo de marketing sédo ainda filtradas ou mediadas pela motivacao,

envolvimento e capacidade de processar a informacéao.

A comunicagdo no PDV € uma ferramenta que tanto pode fazer parte do marketing-mix
do produtor como do retailing-mix. De facto, segundo Sommer (2010, p. 97), a comunicacao
na loja “inclui todos os pontos e formas que se podem utilizar recorrendo ao distribuidor/loja
como canal para comunicar com os clientes”. Daqui € possivel reconhecer que tanto os
produtores como os distribuidores podem ser agentes ativos e interessados na comunicacao
dentro da loja, apesar de se detetar que a responsabilidade Ultima cabe aos distribuidores
(Fam et al., 2011). Da definichdo de Sommer (2010) também é possivel inferir que a

comunicacao no PDV é um conceito que esta relacionado com o ambiente de loja.

A importancia da comunicacdo comercial na loja € resumida por Martinez (2005) e por
Maskulka (2002) ao apontarem que os esfor¢cos de comunicacdo devem chegar ao PDV, ja
que este é um ponto de contato direto com o cliente, sendo provavelmente o ponto de
interagdo mais oportuno possivel. Efetivamente, de acordo com Sinha e Krishnaswamy
(2009), a comunicagdo na loja proporciona uma ultima oportunidade de se comunicar com o
comprador antes da concretizacdo de um eventual ato de aquisicdo. Para além dessa
capacidade de induzir ou alterar comportamentos num momento crucial, a comunicagéo no
PDV pode ainda ter como beneficios (Maskulka, 2002) o reduzido custo por contacto e a
possibilidade de se realizarem intera¢des controladas com os compradores, que ndo séo
facilmente realizadas de outra forma (e.g. possibilitar o contato fisico com o produto e sua
demonstragdo). Para além disso, a comunicacdo na loja oferece a vantagem de dirigir as
mensagens diretamente a uma audiéncia supostamente ideal, evitando comunicacbes
massificadas, menos direcionadas a esses segmentos (Morrison, 2010). Portanto, conclui-se

que as decisbes e atividades de comunicacdo e promoc¢do sdo partes fundamentais da
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estratégia de gestdo da experiéncia de compra numa loja (Ailawadi et al., 2009), afetando

distribuidores e produtores.

De forma complementar, a relevancia atual da comunicacdo no PDV é justificavel
devido a (Schneider & Rau, 2009; Harris, 2010; GMA/Deloitte, 2007; Philips, 2008; Wyner,
2011): saturacdo e declinio dos media tradicionais; declinio da lealdade as marcas
tradicionais; emergéncia de mais formas de interatividade dentro do PDV; maior poder e
sofisticagcdo do comprador (incluindo a emergéncia de novas ferramentas que lhe conferem

mais poder informativo).

O conceito de merchandising esta diretamente relacionado com a comunicagédo no PDV
e tem sido alvo de varias definicdes (Easterling et al., 2008), sendo que Romero (2006) as
sintetiza concluindo que o merchandising é considerado pela maioria das definigbes como
uma auténtica projecéo do marketing na loja e por proporcionar uma apresentacao ativa dos
produtos no PDV. De acordo com Soca (2008), o merchandising contém trés elementos:
implementacéo da loja; organizagéo interna e ambiente da loja; estética da apresentagéo e
exposicdo na loja. Nessa acecdo, o merchandising compreende a gestdo das seguintes
componentes (Salen, 1994; Romero, 2006):
e Ambiente geral da loja (arquitetura, decoracao, sons, cheiros);
e Comunicacgdo de marcas/produtos na loja (incluindo pecas de comunicacdo, mobiliario e
equipamentos de ponto de venda);
e Formas de apresentacao de produtos e sua disposicao/exposicao;
e Animacdo da loja;
e Implantagdo das seccdes, sua distribuicdo e reparticao;
e Estruturacéo e organizacao dos lineares e demais espacos de exposi¢do de produtos;
e Selecao e determinacdo das gamas e sortido;
e Gestdo de precos e promocgdes de vendas;
e Determinacédo de servicos e estruturas de suportes a prestar;

e Localizacdo geografica e afins.

E ainda habitual identificarem-se trés tipos ou dimensdes de merchandising
relacionados (Salen, 1994). merchandising de apresentacdo/visual, merchandising de
otimizacdo/gestdo e merchandising de seducdo. O merchandising visual tem como
finalidade apresentar os produtos e a loja nas condi¢des visualmente mais adequadas para
a venda, recorrendo Aaquilo que possa torna-los mais atrativos e persuasivos. O
merchandising de otimizacao/gestdo relaciona-se com a gestdo das atividades que
pretendem maximizar a rentabilidade do espago da loja e a melhoria da oferta, apoiando-se

em quatro eixos — estudo do mercado, gestdo do linear, gestdo do sortido e animacao do
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PDV. O merchandising de seducado refere-se as atividades que pretendem criar um
ambiente e exposi¢cdo que entusiasmem e favoregcam a compra na loja, recorrendo aos

varios sentidos humanos.

A relevancia do merchandising pode ser defendida através dos seus beneficios
potenciais identificados por Salen (1994). Este autor identifica beneficios para o comprador,
nomeadamente o facto de ver as suas necessidades e desejos satisfeitos e a simplificacédo
do ato de compra com uma oferta mais clara. Salen (1994) também evidencia beneficios do
merchandising para o distribuidor, destacando: melhor aproveitamento do linear de
exposicado de produtos; otimizagdo das vendas e da rentabilidade do linear; melhoria do
valor dos servicos ao comprador; melhoria das estruturas de acolhimento nas lojas;
negociagcdo mais profissional com o produtor. Por fim, também sao identificadas vantagens
para o produtor: determinacdo do linear 6timo; obtencéo do linear “merecido”; exploragéo de
formas de comunicacdo na loja que possam fortalecer a marca e dinamizar vendas;
desenvolvimento de um didlogo mais colaborativo com os distribuidores; criagdo de um

sistema de confianga, melhorando as relagbes com o comprador e consumidor na loja.

3.2.2 | Estimulos e principios da comunicagdo no ponto-de-venda

Como Bitner (1992) refere, o comportamento humano é influenciado pelo contexto fisico
em que ocorre, 0 que é aplicavel a gestdo do marketing das lojas. Segundo Romero (2006),
a maioria dos trabalhos académicos relacionados com a investigacdo dos efeitos do
ambiente de loja tém sido baseados no paradigma estimulo-organismo-resposta (E-O-R)%.
No ambito deste paradigma, no modelo de Lam (2001), a comunica¢do na loja pode estar
presente em qualquer um dos trés grupos de fatores do ambiente de loja que produzem
efeitos sobre os comportamentos dos compradores: fatores ambientais (e.g. temperatura,
musica, iluminagdo), fatores de design (e.g. arquitetura, cores) e fatores sociais (e.g.
namero, tipo e comportamento de empregados e outros clientes). Também no contexto do
paradigma E-O-R, a partir de uma proposta inicial de Berman e Evans (2000), Turley e
Milliman (2000) identificam cinco grupos de variaveis do ambiente de loja capazes de
estimular comportamentos e/ou atitudes de compradores: variaveis exteriores; variaveis
interiores gerais; varidveis de layout e design; variaveis de PDV e decoracdo; variaveis
humanas. A decomposi¢édo destas varidveis em estimulos apresenta-se na Tabela 6, sendo

vérios deles relacionados com a comunicacao visual.

2 O paradigma E-O-R teve origem no modelo de psicologia ambiental de Mehrabian e Russell (Chen & Hsieh, 2011),
sustentando que determinado estimulo externo desencadeia uma reag&o no organismo e esta produz respostas.
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Tabela 6 — Estimulos do ambiente de loja

WEEVES Variaveis de
Variaveis Exteriores
Interiores Gerais Layout e Design

Variaveis de PDV

e Decoracao

WETEVES
Humanas

Sinais exteriores Chao e tapetes Design e Expositores Carateristicas
Entrada e montras - Esquema de afeta(;ao do - Sinalética (relacionais e
Altura do edificio cores espaco - Decoracgao das profissionais)
Dimenséo do - lluminagédo Exposicédo da paredes dos
edificio - Mdsica mercadoria - Quadros colaboradores
Cor do edificio - Odores Colocacéo do - Indicadores de - Uniformes
Lojas circundantes - Largura de mobiliario preco - Densidade
Relvados e jardins corredores Colocacao das - Sistemainterno - Carateristicas
Localizagédo - Composicao caixas de saida de tv/imagem dos outros
Arquitetura das paredes Areas de clientes
Area circundante - Pintura/papel de espera - Privacidade

- Estacionamento parede - Localizacéo das

- Congestionamento - Tipo de teto seccdes
e trafego - Temperatura - Fluxo de trafego

- Paredes exteriores - Limpeza - Filas de espera

Fonte: adaptado de Turley e Milliman (2000) e de Cunha (2006)

O ambiente da loja pode influenciar o comportamento e perce¢cées do comprador de
2014).

De facto, segundo Lam (2001), qualqguer um dos fatores do ambiente de loja pode

forma marcante, existindo cada vez mais estudos que o evidenciam (Spence et al.,

desencadear respostas internas no comprador, tipificando o autor tais respostas em (i)
respostas emocionais (prazer, excitacdo e dominio), (ii) respostas cognitivas (atencao,
percecdo, pesquisa de informacdo, processamento de informacdo, avaliagbes e
transferéncia de significados) e (iii) estados fisiolégicos (e.g. conforto, pressao arterial,
pulsagdo). Seguindo este modelo, as respostas internas podem desencadear
comportamentos nos compradores, sendo eles de aceita¢do ou rejei¢cdo, dentro ou fora da

loja, imediatos ou diferidos.

De forma complementar, Cunha (2006) apresenta um resumo de quatro combinacdes-
tipo de respostas aplicaveis as reagbes ao ambiente de loja: desejo de ficar (aproximacgéo)
ou de ir embora (rejeicdo); desejo de explorar e interagir (aproximacao) ou tendéncia para
ignorar (rejeicdo); desejo de comunicar com 0s outros (aproximagdo) ou para ignorar
(rejeicdo); sentimentos de satisfacdo (aproximacdo) ou desapontamento (rejeicdo) com a

experiéncia na loja.

Também Turley e Milliman (2000) apresentam um modelo que explica como o ambiente
de loja interage com as carateristicas dos individuos para determinar a(s) sua(s) resposta(s)
- Figura 5. Os autores notam ainda que o ambiente de loja influencia compradores mas
também funcionarios da loja, que, por sua vez, através das suas interacdes, se influenciam

mutuamente.
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Figura 5 — Modelo de influéncias dos estimulos do ambiente de loja

Estimulos

Organismos

Respostas

Variaveis Exteriores

Variaveis Interiores
Gerais

Variaveis de Layout e
Design

Variaveis de PDV e
Decoracéo

Variaveis Humanas

Funcionarics da Loja

objectivos de carreira
= formacéo
situagdo pessoal
classe social
fase do ciclo de wida

Compradores

estilo de wida

—> orentacéo de compra

fase do ciclo de wida
situagéo

Funcionarios da Loja

disposicédo
esforgo
envolvimento
atitudes
conhecimentos
competéncias

H

Compradores

prazer
tempo na loja
ltens analisados

informagéo captada
compras realizadas
satisfagio

Fonte: adaptado de Turley e Milliman (2000)

7

Segundo Fam et al. (2011), a literatura académica é escassa sobre perspetivas
estratégicas de marketing e comunicagéo dentro da loja, sendo que a maioria dos trabalhos
analisa isoladamente um determinado estimulo ou componente da atividade de marketing
na loja. Dentro destes, 0s mesmos autores referem que o ambiente de loja é aquele que
claramente tem sido alvo de mais estudos, sendo que o trabalho classico nesta area é o de
Donovan et al. (1994). Ainda segundo 0s mesmos autores, outro componente que tem
recebido atencdo em estudos académicos € a gestdo do espaco de exposi¢cao de produtos

e, nesta area, o trabalho classico é o de Dreze et al. (1994).

No ambito de abordagens de “marketing do comprador”, para se beneficiar dos
beneficios potenciais da comunicacdo no PDV, Morrison (2010) refere como bases
genéricas para uma comunicacao eficaz no PDV a (i) utilizacdo do local certo, no (ii)
momento certo, articulando-os de forma a (iii) inspirar, encorajar, informar e/ou recordar os

compradores.

Naquilo que concerne a utilizacdo do (i) local certo, apesar de a comunicagao na loja ter
0 poder de comunicar com o comprador no momento de decisdo, o desalinhamento entre o
local da comunicacéo e o seu conteudo tendem a fazer com que o comprador rejeite ou ndo
considere a mensagem. Portanto, a proximidade fisica entre a comunicacao e o produto ou
seus adjacentes aumentam a probabilidade de o comprador reagir a mensagem. Ainda no
contexto do “local certo”, Kessler (2004), sublinha que é muito relevante assegurar-se a
méxima consisténcia da mensagem e do posicionamento da comunicacao fora da loja com a

comunicacao dentro da loja, entre as diferentes ferramentas, meios, canais e suportes.
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No que respeita a aplicacdo no (i) momento certo, devido a flexibilidade da
comunicacao na loja, a possibilidade de se adaptar a comunicagdo ao momento (e.g. dia do
més, dia da semana, hora do dia) deve ser uma vantagem a ter em consideracdo e a ser
explorada, de modo a adaptar a comunicacao as necessidades e perfis dos compradores do

momento.

Relativamente a (iii) inspirar, recordar e informar compradores, é habitual que numa
mesma loja coexistam categorias de produtos em que as mensagens informativas sejam
apropriadas e outras em que as mensagens aspiracionais possam ser mais eficazes e

exploradas, pelo que estas Ultimas ndo devem ser negligenciadas.

Também para se poder beneficiar das vantagens potenciais da comunicacdo na loja,
uma execucdo eficaz deve ser guiada por objetivos e metas precisas, quer se refiram a
gestdo integrada da comunicacéo de loja ou a comunicagdo de uma acdo ou marca isolada
(Spaeth, 2002). De forma complementar, mais operacional e relacionada com programas e
atividades de “marketing do comprador”, Burke (2005) identifica dez principios orientadores
relacionados com a comunicacao eficaz na loja, mencionando que se deve:

e Expor os produtos, tornando-os claramente e confortavelmente visiveis, encorajando
sempre que possivel o contacto fisico e examina¢cdo dos mesmos;

e Fornecer auxilios eficazes a movimentacao e navegacao na loja;

¢ Simplificar a organizacédo dos produtos e a sua apresentacao;

e Minimizar a desordem e a poluicéo visual;

e Enfatizar os beneficios e valores dos produtos;

e Destacar novos produtos e novas ideias, inspirando o comprador;

e Tronar a experiéncia de compra conveniente e confortavel;

e Tornar a experiéncia de compra surpreendente e positivamente memoravel;

e Comunicar as mensagens de forma clara e confiante, e de um modo integrado e
coerente em todos os elementos do mix de comunicacdo (aparéncia da loja, ambiente
de loja, vendedores, selecdo de produtos, precos, merchandising, publicidade,

promocdes);

Manter a flexibilidade e capacidade de adaptacao e inovacao.

No que se refere & comunicagéo visual na loja, Nobbs et al. (2011) defendem que o

merchandising visual®®

tem vindo a tornar-se cada vez mais importante. Em termos gerais,
essa relevancia tem que ver com o0s objetivos do merchandising visual, que passam por

levar um potencial comprador a entrar na loja, fazé-lo desfrutar do ambiente de loja e
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comprar produtos (Ha, Kwon & Lennon, 2007). Por outro lado, a relevancia do

merchandising visual tem que ver com 0s seus papéis especificos, nomeadamente (Cant &

Hefer, 2012; Schimp, 1990, extraido de Gajanayake, Gajanayake & Surangi, 2011):

e Criar conhecimento junto de potenciais clientes sobre certo produto ou marca e fornecer
informagodes relevantes sobre os mesmos, bem como exibir os produtos num ambiente
tridimensional real, potenciando um impacte duradouro e recordacgéo;

e Recordar ou educar os clientes sobre os beneficios de certo produto/marca e da sua
disponibilidade;

e Apelar e incentivar os clientes a comprar um determinado produto/marca, tornando-se
num mecanismo para comunicar ou “falar silenciosamente” aos potenciais compradores
e influenciar a sua decisao;

e Explorar oportunidades de venda associadas a ocasifes especiais, eventos e esta¢des
do ano;

e Maximizar a utilizacdo do espaco do PDV e, simultaneamente, tornar a experiéncia de
compra téo facil quanto possivel para os clientes;

e Ajudar os clientes a localizar, avaliar e selecionar os produtos;

¢ Combinar carateristicas criativas, técnicas e operacionais de um produto e da loja;

e Reforgar o posicionamento e campanhas de comunicagéo do distribuidor.

De acordo com Romero (2006), as possiveis ferramentas para se operacionalizar os
objetivos ou papéis do merchandising visual sdo o desenho do produto (incluindo os seus
varios elementos como embalagem, rétulo, formato, etc), a arquitetura exterior e interior da
loja, 0 nUmero de faces de exposicdo de produtos, os niveis e zonas de exposi¢do, 0s
equipamentos de exposicdo e a sinalética na loja (quer seja sinalética publicitaria,

informativa, indutora de comportamentos, de experiéncia ou interacdo com o cliente).

Deduz-se entdo que o merchandising visual pode potenciar varios beneficios,
nomeadamente (Nobbs et al., 2011; Kerfoot, Davies & Ward, 2003; Janiszewski, 2008;
Wedel & Pieters, 2008a): a capacidade de atrair visitantes e potenciais compradores a loja;
a facilitacdo do processo de compra; a capacidade de estimular os visitantes a realizar
compras; a capacidade de envolver e reter o comprador na loja através de uma experiéncia
de compra Unica, diferenciadora e positiva, procurando satisfazé-lo e surpreendé-lo, com

vista a repeticdo da sua visita.

2 Jernigan e Easterling (1990, p. 67) definem merchandising visual como "uma forma de se enaltecer o produto aos olhos dos
consumidores, de modo a incentiva-los a comprar esse produto, o que inclui todos os aspetos da loja e a sua imagem interna e
externa”. Outra definicdo é a de Levy e Weitz (extraido de Ti, 2009, p.9), que definem merchandising visual como “a
apresentacédo da loja e dos seus produtos de forma a atrair a aten¢éo de potenciais clientes”.
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3.2.3 | Relevéancia e principios da comunicagdo visual de marcas no ponto-de-venda

Cada vez mais as lojas necessitam de ligar-se, envolver-se e entusiasmar 0s
compradores através de relagcdes emocionais e experienciais (Barna & Poppa, 2011), o que
pode ser conseguido através da exploracdo dos sentidos humanos (Morrison & Mundell,
2010; Lempert, 2002). Também numa loja a visdo é o sentido humano dominante (Spence
et al., 2014; Morrison & Mundell, 2010), apesar de se reconhecer a importancia dos
restantes®®, em particular, dos seus efeitos conjugados. A titulo de exemplo refiram-se os
estudos de Peck e Childers (2000 e 2006), que analisam e demonstram o efeito conjugado
da comunicacao visual na loja para induzir o contacto fisico no PDV, bem como o estudo de
Baker et al. (2002) em que se refere a elevada influéncia que as pistas visuais podem ter na
percecdo dos clientes sobre a loja, evidenciando que essas pistas podem evocar imagens

mentais mais vividas e recordaveis.

Rosengren e Dahlén (2006) notam que a comunicag¢do de marcas ocorre em ambientes
cada vez mais concorrenciais, tumultuosos e desorganizados. Aplicando essa afirmacao aos
ambientes de loja, Van der Lans et al. (2008) e Clement, Aastrup e Forsberg (2014) alertam
para a elevada importancia da comunicacao visual das marcas no PDV, ao referirem que a
competicdo nas prateleiras/mostruarios de lojas € intensa e que, na sua maioria, € uma

competicao visual.

De facto, o ruido competitivo nos PDV é cada vez mais intenso, devido a proliferacao de
itens/referéncias a venda numa loja, as politicas de extensdo de marca, a maior rapidez e
facilidade de se desenvolver cépias de produtos e ao desenvolvimento dos produtos e
marcas de distribuidores (Jansson, Bointon & Marlow, 2002; Van der Lans, et al., 2008).
Como consequéncia para os compradores, tem-se revelado mais exigente pesquisar e
encontrar produtos e marcas ha loja, podendo fazer com que os compradores
acidentalmente escolham produtos ou marcas diferentes dos que pretenderiam. Portanto,
captar a atencdo visual dos compradores na loja pode ser muito relevante nas decisfes

finais de compra (Clement et al., 2014).

Como se abordou em 2.5.3, os compradores frequentemente apoiam-se em
sinais/pistas para determinar o valor e credibilidade das marcas (Van Herpen, Van Nierop &
Sloot, 2011), sendo que num PDV os estimulos de marketing servem justamente como

sinais/pistas (Baker, Levy & Grewal, 1992). De facto, segundo Vieceli e Shaw (2010), os

* por exemplo, o olfato e o paladar remetem diretamente para emocdes, memdria e subconsciente; a audicdo induz estados
de espirito e comportamentos; o tato facilita a experimentagéo e avaliagao.
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individuos utilizam as informa¢c6es mais salientes para si aquando da resolugcdo de um
problema, como seja numa decisao de compra numa loja. Assim, é frequente os produtores
e distribuidores ambicionarem que as suas marcas se destaquem visualmente no PDV, para
que os compradores as possam encontrar rapidamente, ou as selecionem de forma nédo
planeada ou por impulso emocional. De facto, “os compradores podem ficar inspirados,
confusos ou até perturbados pelo que veem na prateleira, mas se ndo virem o produto que

procuram, o processo decisério pode nem sequer iniciar” (Clement et al., 2013, p. 2).

Para que as marcas estejam salientes e se destaguem visualmente no PDV, Ogden
(2002) defende que a comunicacao visual deve criar pistas visuais capazes de impulsionar o
comprador para o produto/marca em causa. O mesmo autor também defende que ndo deve
ser negligenciado o papel da comunicagdo visual no reforco positivo de decisbes do

comprador, de modo a reduzir eventuais dissonancias cognitivas.

Adicionalmente, Pegler (2006) refere que se deve pretender ndo somente tornar um
produto atrativo no local de exposicdo, mas também estabelecer aquilo que essa marca
representa e defender esse territério comunicacional de posicionamento de valores de
marca. No entanto, tornar as marcas e/ou produtos visualmente mais salientes do que os
concorrentes no PDV nao € de facil operacionalizacdo, pois implica atender a varias
exigéncias (Van der Lans et al., 2008):

e Diferenciar-se da concorréncia, mas simultaneamente obedecer as normas
estabelecidas sobre o aspeto visual da categoria/subcategoria;

e Manter sintonia com o posicionamento da marca e com a comunicac¢ao fora da loja;

e  Criar sintonia com a imagem do distribuidor/loja;

e  Criar sintonia com o produto e embalagem;

e  Competir com os demais estimulos visuais da loja.

Philllips (2008) também demonstra a dificuldade da comunicac¢éo visual de marcas na
loja, através das varias perdas de oportunidades (sequenciais) que dela podem resultar,
sendo estas:

1. A loja pode ndo implementar a comunicacdo planeada (ou implementar de forma
bastante distorcida daquela que foi a génese da sua concec¢ao);

2. Mesmo que a loja implemente a comunicagao concebida, o comprador pode ndo passar
no local onde a comunicacao esta presente;

Mesmo que o comprador passe pela comunicacao, podera ndo olhar para a mesma;

Mesmo que o comprador olhe para a comunicacdo, esta pode ndo chegar a ser

percecionada seletivamente e ndo atinge o nivel consciente da mente;

5. Mesmo que o comprador percecione seletivamente a comunicagao, esta podera nao ter

relevancia e, consequentemente, ser ignorada,
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6. Mesmo que o comprador percecione seletivamente a comunicagédo, o comprador pode

interpreté-la de modo distorcido.

Para além da capacidade de se conseguir conciliar todos estes aspetos, Spaeth (2002)
nota que qualquer estratégia de comunicacdo no PDV e a consequente criacdo de
materiais/pecas e acbes de comunicacdo visual deve ser guiada por objetivos precisos,
enunciando que as categorias mais tipicas séao:

e Gerar conhecimento/notoriedade;

e Proporcionar informacdo aos compradores e/ou desenvolver conhecimento sobre o
produto/marca/loja;

e Envolver (motivar o comprador a saber mais sobre um produto e explora-lo);

e Gerar a experimentacdo do produto/marca;

e Estimular compras nao planeadas, destacando os beneficios e a oportunidade;

e Estimular compras, através da introducao de novas ideias de utilizacao dos produtos;

e Estimular a repeticdo de compras através da recordacao;

e Diferenciar marcas, através da criacao, refor¢o ou alteracdo de atitudes e percecoes;

e Fomentar a lealdade (embrenhar o comprador num dialogo de relagéo);

e Criar entretenimento (surpreender e encantar os compradores).

No que concerne a criagdo das pecas de comunicacdo visual no PDV, a transmissao
bem sucedida das mensagens visuais ao publico-alvo podera ser comprometida se o foco
primordial da concecdo estratégica e criativa dessa comunicacdo for destacar-se das
mensagens concorrentes, pois tal podera distrair o publico-alvo de outros elementos visuais
que transmitiiam mais a mensagem desejada (Berger et al., 2012). Daqui decorre a
recomendacdo de Pieters, Wedel e Batra (2010) para que a conce¢do das pecas de
comunicacao visual garanta que a atencao dos individuos seja imediatamente direcionada

para as partes cruciais da peca de comunicacdo em questao.

Como se referiu, a percecdo seletiva existente no processamento visual e cognitivo
humano é um aspeto fulcral a ter em conta na formulacdo e execugédo de atividades de
marketing, em particular no PDV (Philllips, 2008). Essa necessidade deve-se a saturacdo
dos PDV com comunicacgdes (Jansson et al., 2002; Phillips, Broderick & Thompson, 2011), o
gue pode levar a frustracdo dos compradores devido a dificuldade para encontrarem os
produtos pretendidos nas lojas em que a comunicagdo seja “anarquica” e saturada.
Portanto, os individuos lidam com a complexidade visual nas lojas através da sua percecéo

seletiva e da utilizacdo de esquemas mentais.

Nesse contexto, Spaeth (2002) afirma que, relativamente a determinada acgédo de

comunicacdo visual no PDV, alguns compradores ndo |he prestardo atengcédo e,
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conseguentemente, ndo processardo a mensagem. Outros prestardo atencéo, atentardo em
algum aspeto da mensagem e poderdo recordar a marca/produto comunicada. Destes,
alguns serdo persuadidos pela forma como a comunicagdo os pretendeu atingir (i.e., alguma
alteracdo ou reforco de atitude ou comportamento). Daqui 0 mesmo autor deduz que, no
contexto da avaliacdo dos efeitos dos estimulos visuais, pode ser importante medir os graus
de notoriedade da marca comunicada e os graus de recordacdo e reconhecimento da
respetiva acdo de comunicacdo. O autor refere ainda que pode ser relevante medir outros
aspetos, os quais dependerdo da especificidade da comunicagcdo realizada, como a

realizacdo de compras ndo planeadas ou a alteragédo de intencgdes.

Relativamente ao detalhe operacional da comunica¢cdo no PDV, Haugen e Weems
(2002) identificam algumas consideragfes estruturais a ter em conta para a criagdo das
pecas e equipamentos de comunicagdo visual, sendo eles: robustez, custo, aparéncia,
capacidade de integrar a estrutura com grafismos, capacidade de acomodar fisicamente o
produto, capacidade de “contar uma histéria”, criagdo de um tema, limitagbes de dimenséo,
versatilidade de utilizagbes, capacidade de atrair a atengdo, montagem e duracéo. A essas
pode acrescentar-se (White, 2002): Qual a estética desejada para a peca/equipamento? Em
que tipo de loja irdo ser utilizados? Quais as condicbes ambientais a que serdo expostas

(e.g. luz direta)? Qual o orcamento disponivel? Qual a quantidade de copias a produzir?

Como ja se referiu, a compreensdo do funcionamento da visdo humana pode ser
bastante util para uma melhor gestdo da comunicac¢do visual nos PDV (Rayner, 1998).
Transpondo os conhecimentos ja abordados sobre os angulos e areas de visdo para 0s
estimulos de marketing visual numa loja de livre servi¢o, Seva et al. (2011) referem que os
produtos que recebem mais atencao sao os colocados ao nivel dos olhos, o que depende da
estatura do individuo. De forma mais especifica, pode-se entdo considerar que, numa loja
desse tipo, os individuos costumam estar em pé, pelo que tendem a ter um angulo de visao
entre os 15° e 30° abaixo da linha horizontal de visdo, traduzindo-se numa projecéo final

entre a altura da cintura e do peito (Soars, 2003; Scamell-Katz, 2012).

3.2.4 | Tipos e efeitos de estimulos visuais no ponto-de-venda

Os estimulos de comunicacdo visual de marcas no PDV podem ser classificados
segundo a fungéo principal para a qual as pecas de comunicagéo visual foram projetadas.
Neste caso, podem ser classificados como (Pegler, 2006) pecas ou materiais de exposicao
de mercadoria, pecas associadas ao proprio produto (e.g. a embalagem), pecas de
decoracédo de loja, pecas de comunicacdo comercial (e.g. cartazes, stoppers), pecas de

sinalizacdo, mobiliario e equipamento técnico de loja. Sobre a exposicao de mercadoria,
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Soca (2008) refere ainda que a exposicdo de produto pode assumir uma forma aberta
(acesso direto dos compradores ao produto, geralmente em regime de livre-servico),
fechada (sem acesso direto dos compradores ao produto) ou arquiteténica (exposicao

essencialmente decorativa).

Outras classificacdes dos estimulos visuais referem-se ao local que ocupam e ao
carater de permanéncia. Relativamente aos locais que ocupam, a classificacdo geralmente é
espacial ou por zona da loja. Ou seja, sdo distinguidos de acordo com a posigdo que
ocupam no espaco (e.g. verticais, chdo, teto/pendurantes, parede, etc.) e zona da loja
associada (e.g. prateleiras e goéndolas de exposi¢cdo principal, topos de goéndolas, ilhas
isoladas, balcdo de pagamento, forra-alarmes, montra, entrada, etc.). Sobre o tempo de
permanéncia na loja, habitualmente sdo distinguidos entre temporarios/especiais (e.g.
expositor deslocavel de produtos colocado na zona promocional da loja) e permanentes
(e.g. prateleiras de exposicdo no mobiliario estrutural da loja). Sobre os expositores
especiais de produtos, Kessler (2004) refere que as suas fun¢gfes podem ser:

e Enfatizar as escolhas do distribuidor, evidenciando-as ao comprador;

Ajudar o comprador a encontrar o que procura;

e Estimular o desejo de compra;

e Encorajar o comprador a tocar no produto, agarra-lo e analisa-lo;

e Aumentar a eficiéncia do pessoal de loja e reduzir as ocorréncias de ruturas nos
lineares de exposicdo (produtos na prateleira e ndo em armazém);

e Aumentar a notoriedade da marca em comunicagao;

e Ajudar a que a marca se evidencie e sobressaia;

e Criar oportunidade para a marca se expressar,

e  Criar familiaridade com o comprador.

Relativamente a sinalizacdo comercial e informativa, Cunha (2006) refere que a
comunicacdo visual no PDV inclui como estimulos cartazes, letreiros, sinais e
fotografias/desenhos que possam ajudar a orientacdo dos clientes, indicando a localizacdo

ou sugerindo produtos/solucdes, devendo estar em sintonia com a imagem do PDV.

Chandon et al (2009) defendem que os estimulos dentro da loja influenciam mais a
atencado visual no PDV do que os fatores fora da loja, mas estes tém maior impacte na
avaliacdo de marcas. Portanto, os estimulos visuais no PDV tém efeitos na atengéo e

podem traduzir-se em efeitos reduzidos mas confiaveis na avaliagdo de marcas.

Numa introdug&o aos impactes que os estimulos visuais no PDV podem ter, apontam-se
0s objetivos possiveis de uma comunica¢do visual no PDV. Assim, segundo Sinha e

Krishnaswamy (2009), tais objetivos poderdo ser informar, recordar, incentivar, criar
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entusiasmo, criar interatividade ou construir a imagem de loja e/ou marcas. De forma mais
especifica, também Pegler (2006) identifica que os estimulos visuais possiveis numa loja

podem desempenhar varios objetivos, isoladamente ou combinadamente, nomeadamente:

Atrair (estimular, tentar, excitar, encorajar) os individuos-alvo a entrar e navegar na loja;

Atrair atengdo para a mercadoria e procurar convencer quem a vé sobre o valor do

produto, sobre a loja e a empresa produtora;

e  Exibir e explicar produtos — i.e., vender, apresentando o produto e enaltecendo-o;

e Encorajar determinada agéo no local em que o comprador se encontra;

e Divulgar ou reforcar a notoriedade de marca e/ou posicionamento da loja, produto,
marca ou servico — i.e., estabelecer, divulgar e reforcar posicionamentos;

e Providenciar informacdo para questdes relevantes (e.g. preco, aplicacdes,
carateristicas, areas da loja) —i.e., educar ou introduzir ideia/informacao;

e Divulgar ou reforcar mensagens;

e Colocar o stock a disposicdo do comprador, proporcionando-lhe conveniéncia,;

e Aumentar vendas por coordenacao de produtos ou por impulso;

e Entreter e enriquecer a experiéncia de compra;

e Introduzir e explicar novos produtos ou ideias.

Esses objetivos podem representar efeitos sé por si, ou traduzir-se noutros efeitos
diretamente relacionados com as necessidades dos compradores. Sobre esses efeitos,
Pegler (2006) menciona que podem facilitar que o comprador encontre 0 que pretende;
facilitar a autoescolha; possibilitar a coordenacéo e selecéo de itens; fornecer informacéo;
aliviar stress do processo de compra; poupar tempo; tornar a experiéncia de compra mais
confortavel, conveniente e amigavel. Para além dos efeitos diretos em compras realizadas,
segundo Kunz (2005), a experiéncia estética e visual associada a apresentacao dos
produtos e lojas realca as percecdes dos produtos e lojas, proporcionando prazer e/ou

satisfacdo, decorrendo dai beneficios para os compradores, de indole utilitaria e estética.

No ambito dos estimulos visuais no PDV, Chandon et al. (2002) construiram um modelo
destinado a distinguir os efeitos visuais dos estimulos de marketing no PDV relativamente
aos estimulos anteriores a visita a loja (Figura 6). Neste modelo pode constatar-se que 0s
efeitos fora da loja estdo fundamentalmente relacionados com a meméria, mas que a
consideragdo da marca pode ser aumentada através dos fatores visuais dentro da loja. Ou
seja, os autores defendem que o capital de marca é baseado no capital baseado na

memoaria e no capital proporcionado pelos fatores visuais dentro da loja.
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Figura 6 — Modelo de efeitos visuais de marketing na loja

Consideragdo
de Ilil'a‘rca1

777777777777777777777 ] Gonsideragdo Potencial
Factores Controlados Pelo Factores Controlados Pelo Capital Visuel | (com determinada atencéo visual)
Produtor Distribuiclor Solencal
Factores Posica Pratel N d ]
VisiiE osigéo nas Prateleiras, e | [ - .
Dentro d Design de Embalagens, de Faces, Expositores de Pregos e —> Consideragao Total Actual
entro de Expositores e de Matenal PDV P : (com nivel actual de saliéncia visual)
Loja TOMRGGONIR Capital Visual
Observavel
Factores Fora d)nswderagéo Baseada na Memoéria
de Loja &
e ) Nolonedadeﬂe Imagemde Marca, | | Noloriedade & Imagem de Loja Capital Baseado (sem atenc&o visual no PDV)
aseados na Informacéo & Aprendizagens Monitn
Meméria na Memoria
k=10

Fonte: adaptado de Chandon et al. (2002)

Num trabalho posterior a esse modelo, Chandon et al. (2009) destacam a importancia
de se examinar os efeitos dos estimulos de “marketing do comprador” na atencao visual
(divisivel em “constatar” - primeiro olhar- e “re-examinagdo” - segundo olhar) e na
notoriedade e consideracdo de marcas (elementos anteriores a escolha e compra), para
além da escolha efetiva. Tais autores destacam também a relevancia de se examinar as
inter-relacdes de estimulos “marketing do comprador” com fatores fora da loja (e.g. marcas

ja utilizadas, precos habituais das marcas, quotas de mercado e missdes de compra).

Inman et al. (2004) desenvolveram um modelo que estrutura a relagdo que os estimulos

de comunicagdo visual no PDV podem ter nas decisbes dos compradores (Figura 7). O
modelo ilustra como a exposi¢cao a comunicacao (visual) no PDV pode condicionar decisdes
de compra, desde que exista uma motivacdo suficientemente forte para o comprador
processar esses estimulos visuais e que conduza ao reconhecimento de uma necessidade
por satisfazer. Este modelo baseia-se em quatro etapas sequenciais: exposi¢cao, motivagao,
reconhecimento de necessidades potenciais e decisbes de compra. De modo mais
detalhado, as referidas etapas articulam-se do seguinte modo:

1. A exposicdo as categorias de produtos e a comunicacdo visual no PDV
(mostruarios/expositores) podem ser determinantes para o potencial comprador
processar o reconhecimento de uma necessidade de compra por satisfazer.

2. O processamento desses estimulos sera mais eficaz se existir uma motivacéo
suficientemente forte para o comprador o fazer.

3. Havendo um processamento efetivo da comunicacdo no PDV, poderd acontecer o

reconhecimento efetivo de uma necessidade por satisfazer pelo comprador,
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desencadeada ou fortalecida pela exposicdo e motivacao anteriores, sendo moderada
pelo grau de planeamento ex ante dessa potencial compra.

4. A conjugagdo do reconhecimento suficientemente forte dessa necessidade e da
existéncia de condicbes para concretizar a respetiva aquisicdo levardo a varias

decisBes de compra (e.g. marcas, modelos e quantidades a adquirir).

Figura 7 — Modelo de processamento de estimulos e decisGes de compra ha loja

1 Influenciadores
Exposigao as Categorias + tipo de jormada de compra Influenciadores
de Produtos e aos *nimero de secgdes visitadas 2. * propensdo para aproveitar ‘ofertas especiais”
Displays « tipo dg exposigéo e localizagao Motivagéo para Processar «idade
* envolvimento na compra os Estimulos do PDV * necessidade de conhecimento sobre as ofertas
* presséo de tempo

Processamento dos
Estimulos do PDV

Influenciadores
« frequéncia de visitas/jornadas de compra
G?sn:ieraPI:geélgtl:n;?i:a * propenséo a conhecer comunicagéo do
P 9 PDV antes da visita (ex: folhetos)

« utilizagéo de lista de compras

Influenciadores

3 « compulsividade do comprador

* género

« dimenséo do agregado

* presenca de acompanhantes no PDV
* rendimento

Eventual Reconhecimento
da Necessidade

4. Tipos de Compras
Eventual « planeada com detalhe
Compra das * genericamente planeada

Categorias * mudanga de marca

*néo planeada

Fonte: adaptado de Inman et al. (2004)

A este modelo Ogden (2002) acrescenta a necessidade de se compreender as variaveis
“tempo” e “local”. Ou seja, que o planeamento de atividades de marketing na loja considere
também as situagdes/momentos vividos pelo comprador (e.g. “regresso as aulas” ou “férias”)
e a relevancia potencial dos produtos comercializados para essas situagfes, bem como as

especificidades do local onde os compradores se encontram.

Com alguma aplicagdo indireta relativamente ao modelo de Inman et al. (2004),

Stahlberg (2010) identifica trés passos para se afetar o processo de decisdo de compra do
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comprador na loja: conseguir que o comprador esteja proximo do produto; parar o

comprador; dar ao comprador um motivo para adquirir o produto.

Naquilo que respeita a existéncia de estudos empiricos anteriores sobre os efeitos que
os estimulos visuais podem ter nos compradores, a revisao de literatura realizada sintetiza-
se na Tabela 7. Analisando conjuntamente esses varios estudos, sinteticamente pode-se
considerar que:

e Os estudos analisaram um Unico estimulo visual isolado dos demais, e os estimulos
visuais mais estudados s&o a exposicdo dos produtos nas prateleiras (localizacéo e
area ocupada) e os efeitos dos expositores temporarios.

e Avariavel dependente mais estudada é a quantidade vendida.

e Geralmente tem sido analisada uma quantidade reduzida de produtos ou categorias, 0
gue néo reproduz a realidade enfrentada pelos compradores na maioria das lojas.

e Tém sido realizados estudos de campo no proprio PDV e estudos em ambiente
laboratorial, recorrendo a amostras de compradores efetivos e a amostras de
conveniéncia com estudantes.

e Os estudos com recolha de dados no proprio PDV geralmente foram realizados em

hipermercados ou supermercados.

A partir da Tabela 7 também se sustenta a conclusdo de Turley e Milliman (2000),
quando referem que os estudos sobre a influéncia das variaveis externas ao comprador
tendem a indicar que estas podem exercer influéncia nos compradores. Ou seja, sendo
estas das primeiras pistas que o comprador pode ver numa loja, séo pistas que devem ser
adequadamente trabalhadas, induzindo comportamentos que levem & aproximagdo dos
compradores. No entanto, ressalva-se que as conclusdes sobre a influéncia das variaveis
externas nao permitem concluir que estas influenciem de forma sistematica o0s

comportamentos dos compradores (Cunha, 2006).

De forma mais especifica, através da Tabela 7 também se conclui que, no que concerne
ao espaco e local que os produtos ocupam nas prateleiras de exposi¢cao, os resultados ndo
sdo uniformes e variam entre categorias de produtos e lojas. Pode concluir-se que existe
uma relacéo positiva, mas fraca, entre a quantidade de espaco alocado a um produto e as

suas vendas unitarias (Turley e Milliman, 2000).

Sobre a forma de exposi¢cao de produtos (por tipo de produto vs por marca), deduz-se
que pode ter impactes nas escolhas do comprador. Alguns estudos afirmam que um
expositor isolado e proeminente pode influenciar as vendas de forma significativa. Os

estudos que se debrucaram sobre montras, fachadas e entradas tendem a concluir que, em
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determinadas condi¢cdes, estes estimulos podem influenciar o comprador, nomeadamente

nos comportamentos de aproximacao.

O mesmo se conclui sobre os estudos relativos a sinalizacdo comercial. De facto, os
estudos tendem a indicar que estes estimulos podem ter efeitos nos compradores,
principalmente se forem combinados com informacdes de precos ou com um expositor
especial (Cunha, 2006; Turley & Milliman, 2000).

Sublinha-se que a generalizacdo dos resultados apontados na Tabela 7 deve ser
realizada com precaucdo. De facto, a maioria desses estudos chega a determinados
resultados recorrendo a metodologias que podem apresentar limitagfes relativamente as
situacdes de compra efetivamente enfrentadas no quotidiano dos compradores numa loja.
Ou seja, a maioria dos estudos analisa um estimulo Unico, quando a experiéncia real de
compra numa loja enfrenta a sobreposicao e interacdo simultdnea de varios estimulos. Por
outro lado, varios desses estudos sao realizados em ambiente laboratorial, 0 que também
pode introduzir enviesamentos, pelo mesmo motivo de ndo replicar toda a complexidade de

interagdo de estimulos e de decisfes numa loja.

Aqueles estudos em que a recolha de dados ocorreu no PDV reportam-se a
hipermercados e supermercados, pelo que pode haver especificidades relevantes em outros
tipos de lojas que ainda foram pouco estudadas, dado que o tipo de loja pode influenciar os
compradores (Hart & Dale, 2014).

E também de notar que os estudos existentes tém-se concentrado nos efeitos dos
estimulos do PDV nas vendas e na capacidade de gerarem compras pouco planeadas,
procurando identificar as variaveis explicativas para esses efeitos. Ou seja, a literatura
empirica tem-se focado nos efeitos nas vendas, podendo haver outros efeitos que o0s

estimulos visuais num PDV possam provocar.

Acrescente-se ainda que os estudos analisados debrucaram-se sobre um ator da
cadeia (comprador), sendo que poderdo ser detetados outros aspetos se for adotada uma

perspetiva explicativa mais integradora, a qual contemple distribuidores e produtores.

Por fim, note-se ainda que nao foram encontrados estudos empiricos especificos sobre
0 contexto portugués, dado que a maioria dos estudos utiliza amostras da América do Norte.
Contudo, poderd haver diferencas entre compradores em contextos culturais diferentes,

sendo sugerida a realiza¢éo de estudos para o efeito (Uniyal & Sinha, 2009).
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Tabela 7 — Sumério de estudos sobre impactes de estimulos visuais no PDV

Autores e
Data

Kotzan &
Evanson
(1969)

Cox (1970)

Frank &
Massey (1970)

Curhan (1974)

Woodside e
Waddle (1975)

Wilkinson,
Mason &
Paksoy (1982)

Bellizzi et al.
(1983)

Gagnon &
Osterhaus
(1985)

Estimulos Visuais

Estudados

Exposicéo nas
prateleiras

Exposicéo nas
prateleiras

Exposicdo nas
prateleiras

Exposicdo nas
prateleiras e
Sinalizacéo de
preco

Sinaliza¢éo
comercial

Exposicéo e
Sinalizacéo de
preco

Cor

Expositores
isolados

VETEWES

Independentes: nimero de faces na
prateleira e tipo de produto
Dependentes: vendas

Independentes: espaco na prateleira e
marca
Dependentes: unidades vendidas

Independentes: linhas na prateleira, altura
na prateleira e dimenséo de loja
Dependentes: vendas

Independentes: quantidade de espaco,
sinalizacao de preco e localizagdo do
mostruério

Dependentes: vendas

Independentes: sinalizacao de preco
Dependentes: unidades vendidas

Independentes: sinalizagao de preco e
publicidade
Dependentes: unidades vendidas

Independentes: cores

Dependentes: comportamento de
aproximacao, atragdo fisica, percegdes
de ambiente e de mercadorias

Independentes: tipo de expositor e tipo de
loja
Dependentes: vendas

Tipo de Estudo

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em farmécias
| Quatro produtos

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercados | Dois Produtos

Quantitativo | Experimental |
Estudo de Campo

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercados | Quatro
produtos

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercados | Um produto

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo | Quatro
produtos

Quantitativo | Experimental |
Estudo de Laboratério

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em farmécias
e mercearias | Um produto

Conclusoes

Verificou-se uma relacdo significativa entre o nimero de faces
ocupadas numa prateleira de exposi¢ao e as vendas.

Verificou-se uma relagédo significativa entre a quantidade de
espaco ocupada na prateleira e as vendas de produtos por
impulso.

Em lojas com elevados volumes de vendas, aumentar o nimero
de faces/linhas na prateleira geralmente proporcionou mais
vendas do que variar a altura na prateleira.

Das variaveis independentes, a Unica que influenciou as vendas
de forma significativa foi a quantidade de espaco ocupado.

As vendas foram mais elevadas com uma comunicacéo
publicitaria no PDV do que com uma redugéo de preco.

A exposicdo, a sinalizacdo comercial do prego e a reducao de
preco tiveram mais efeito nas vendas do que a publicidade

As cores ndo influenciaram comportamentos de aproximagdo mas
foram associadas a atracéao fisica. Individuos foram atraidos por
cores quentes mas percecionaram-nas como desagradaveis.

A utilizacao de expositores especiais aumentou as vendas para
mais do dobro do seu valor inicial.
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Tabela 7 (cont.) — Sumério de estudos sobre impactes de estimulos visuais no PDV

Autores e Data

Bawa,
Landwehr &
Krishna (1989)

Bellizzi & Hite
(1992)

Edwards &
Shackley
(1992)

Bemmaor &
Mouchoux
(1991)

Areni & Kim
(1994)

Dreze et al.
(1994)

POPAI (1995)

Estimulos

Visuais
Estudados

Expositores
isolados

Cor

Montras e
fachadas

Sinalizagéo
commercial

lluminagéo

Exposicéo nas
prateleiras

Exposicéo de
produtos

VETEWES

Independentes: lealdade as marcas,
promogdes, importancia do preco
experimentacao de produtos e tipo de loja
Dependentes: vendas

Independentes: cores

Dependentes: taxa de compras, tempo
em loja, intencdo de compra, intencdes
de aproximac&o-rejeicéo

Independentes: elementos de montras
Dependentes: vendas, recordagao

Independentes: presenga de andncio
Dependentes: vendas, variacao de preco

Independentes: iluminagao, tipo de
comprador

Dependentes: n° itens examinados e
manuseados, comportamento de
experimentac&o, tempo, vendas

Independentes: mudancas na localizagéo
e espago na prateleira
Dependentes: vendas e lucros

Nao referido

Tipo de Estudo

Quantitativo | Descritivo | Um
produto

Quantitativo | Experimental |
Estudo em laboratério

Quantitativo | Descritivo

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercados | Doze produtos

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo

Quantitativo | Empirico | Estudo
de campo

Quantitativo | Descritivo | Estudo
de campo em hipermercados

Conclusoes

Os compradores tenderam a ser mais sensiveis a promogées em
lojas com sortidos amplos. Os expositores especiais foram mais
eficazes em lojas com sortidos amplos e que utilizaram promog6es
no PDV frequentemente. A lealdade as marcas foi mais reduzida
em lojas com sortidos amplos e com elevada atividade de
exposicao.

Os compradores reagiram mais favoravelmente a um ambiente
com cor azul do que vermelha. A loja com ambiente azul obteve
taxas de compra mais elevadas. Os efeitos das cores foram mais
ligados a prazer do que a excitacdo ou dominio.

As vendas aumentaram quando as montras foram utilizadas,
particularmente para novos produtos. A utilizacdo de marcas com
notoriedade numa montra também foi eficaz. A recordagéo das
montras variou com o seu design e cores utilizadas.

A elasticidade do preco é elevada quando os produtos ndo séo
anunciados no PDV. Detetou-se uma relacao positiva e forte entre
a reducao de preco e a existéncia de aniincios no PDV.

A iluminagao influenciou o nimero de itens examinados e
manuseados. As lojas mais claras levaram a um maior nimero de
itens examinados e manuseados, mas nao influenciou as vendas
nem o tempo em loja.

Sugere que as empresas frequentemente sobreafetam espaco as
marcas.

Em termos relativos, a posi¢ao na prateleira foi mais importante do
gue o numero de faces.

Parte consideravel dos compradores recordou elementos de
exposicao visual de produtos no PDV e prestou-lhes atencéo
visual.
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Tabela 7 (cont.) — Sumério de estudos sobre impactes de estimulos visuais no PDV

Autores e
Data

Estimulos Visuais
Estudados

VETEWES

Tipo de Estudo

Conclusdes

Simth & Burns
(2996)

Areni, Duhan
& Kiecker
(2999)

Peck &
Childers
(2000)

Jansson et al.
(2002)

Sen, Block &
Chandran
(2002)

Thang & Tan
(2003)

Van der Lans
et al. (2008)

Composigédo de
expositores
isolados

Expositores
isolados e
Exposicao nas
prateleiras

Sinalizacéo
comercial

Composigéo visual
de expositores
isolados

Montras

Gestéo do espaco
interior da loja

Saliéncia visual de
produtos nas
prateleiras

Independentes: composicao de expositor
Dependentes: prego percecionado e
imagem de loja

Independentes: expositores
Dependentes: vendas

Independentes: impulsividade da compra,
apelo da sinalizagéo
Dependentes: contacto fisico/tato

Independentes: expositores
Dependentes: reagdes estéticas

Independentes: tipo de informagéo obtida
através de montras

Dependentes: propenséao para olhar,
entrar e comprar

Independentes: desenho interior,
decoragdo e fluxo de trafego
Dependentes: preferéncia pela loja como
local de elei¢éo

Independentes: numero de faces e
posicéo na prateleira
Dependentes: atengdo visual

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercado

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em loja | Um
produto

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercado | Dois produtos

Quantitativo | Laboratorial | Trés
produtos

Quantitativo | Descritivo | Estudo
de campo fora de loja

Quantitativo | Descritivo | Estudo
de campo em hipermercados

Quantitativo | Laboratorial |
Observagéo mecanica c/sistema
eye tracking | Uma categoria

Em expositores temporarios, o aumento do numero de referéncias
e a reducédo da quantidade exposta de cada uma levou a uma
percegdo de preco mais elevada nesse expositor. A utilizagao de
ilhas e topos aumentou a probabilidade de os compradores
percecionarem os produtos ai expostos como estando com
reducdes de preco e com uma imagem global de preco baixo.

Em alguns casos, a utilizagao de expositores especiais levou a
decréscimos nas vendas da marca exposta e aumentos das
vendas concorrentes, principalmente quando o expositor conduziu
a reorganizacéo da apresentacdo da categoria. A reorganizacéo
da exposicdo dos produtos nos mostruarios por niveis de um
determinado atributo influenciou a probabilidade de compra
principalmente quando o atributo era de reduzida saliéncia.

As compras por impulso podem ser motivadas pela sinalizacao
comercial na loja e essa comunicagao pode induzir o contacto
fisico com o produto no PDV, dependendo da mensagem/apelo.

A atratividade de um expositor depende de dimensdes estéticas,
principalmente: mistério e limpidez (coeréncia e legibilidade).

A decisdo de entrada na loja esta diretamente relacionada com a
aquisicdo de informacao observada a partir montras.

O design de loja interior atraente, a decoracao e a facilidade de
movimento aumentaram a preferéncia do comprador pela loja.

A saliéncia das marcas no PDV tem um efeito subtil sobre a
pesquisa do comprador e é determinada por: atividades de
marketing no interior da loja e design de embalagem; atividades
de marketing fora de loja.
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Tabela 7 (cont.) — Sumério de estudos sobre impactes de estimulos visuais no PDV

Autores e
Data

Estimulos Visuais
Estudados

VETEWES

Tipo de Estudo

Conclusdes

Chandon et al.
(2009)

Burke (2009)

Cornelius,
Natter & Faure
(2010)

Sigurdsson,
Engilbertsson
& Foxall (2010)

Uniyal (2011)

POPAI (2012)

Hultén (2012)

Castro,
Morales &
Nowlis (2013)

Saliéncia visual de
produtos nas
prateleiras

Sinalética digital
na loja

Montras

Expositor

Expositores

Exposicéo de
produtos e
Sinalizagdo comercial

Pistas visuais e
olfativas na loja

Exposicéo nas
prateleiras

Independentes: numero de faces e
posigéo na prateleira

Dependentes: atencgéo visual (notar e
reexaminar) e avaliagéo (consideragao,
recordacdo e escolha)

Independentes: desenho interior,
decoragéo e fluxo de trafego
Dependentes: vendas e recetividade a
mensagem (parar para olhar)

Independentes: tipo de montra
Dependentes: avaliagdo da imagem
transmitida

Independentes: presenga do expositor
Dependentes: vendas

Independentes; nivel de pesquisa de
informacéao; beneficios da loja procurados
Independentes: utilizacao de
comunicacao do PDV

Nao referido

Independentes: pistas visuais e olfativas
na loja

Dependentes: comportamento de
contacto tactual na loja

Independentes: organizagdo da prateleira
e quantidade de produto
Dependentes: probabilidade de compra

Quantitativo | Laboratorial |
Observagdo mecanica c/sistema
eye tracking | Duas categorias

Quantitativo | Descritivo | Estudo
de campo | Observagéo
mecanica por video sistemas

Quantitativo | Experimental |
Estudo em laboratério

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em
supermercado e lojas de
conveniéncia | Um produto

Qualitativo e Quantitativo |
Experimental | Estudo em
laboratério

Quantitativo | Descritivo | Estudo
de campo em hipermercados

Quantitativo | Experimental |
Estudo de campo em loja de
mobiliario

Quantitativo | Experimental |
Estudo em laboratério e de
campo

O numero de faces tem forte impacte sobre a avaliagdo.
Conquistar a atengdo na loja nem sempre é suficiente para gerar
vendas. As posi¢des de topo e meia altura das prateleiras tém
mais atencdo, mas s6 as de topo progrediram para a avaliagao.

A eficacia da comunicacéo depende do contelido da mensagem
(tipo de apelo e categoria de produto) e da qualidade de
exposicdo (necessidade da audiéncia, velocidade e dire¢édo do
percurso do comprador, frequéncia e duracdo da mensagem). As
tarefas dos compradores e os niveis de desordem fisica e visual
da loja também podem afetar a eficicia da comunicagéo.

As montras mais inovadoras tiveram melhores avaliacdes da
imagem transmitida do que as classicas e a imagem da loja foi
beneficiada pela presenga de expositores a entrada.

As vendas relativas ndo aumentaram, pelo que o expositor
informativo ndo foi suficiente para alterar escolha do comprador.

A utilizacao de materiais de comunicagéo no PDV teve influéncia
na pesquisa de informagéo e beneficios procurados numa loja.

Parte consideravel dos compradores recordou elementos de
exposicao visual de produtos no PDV e prestou-lhes atencéo.

As pistas visuais e olfativas tiveram um impacte positivo no
comportamento de contacto fisico dos compradores com os
produtos, intencdes de compra e vendas.

Para produtos comestiveis, a probabilidade de compra reduz-se
se a exposicdo parecer desorganizada e houver poucos produtos
na prateleira. Para produtos ndo comestiveis, a probabilidade de
compra aumenta nessas condicoes.

Fonte: autoria propria, complementando e adaptando Turley e Milliman (2000) e Diez de Castro (2003)




3.3 | Sintese do Capitulo

Este capitulo foi iniciado com a exposicdo dos principios basicos do processamento
visual humano. Neste campo, realca-se o facto de a visdo humana ser um processo
altamente seletivo e formado no cérebro. Concluiu-se que a seletividade da visdo é afetada
por varios fatores, destacando-se na area do marketing os angulos de visdo entre o
individuo e o objeto, bem como a tarefa que o individuo esteja a desempenhar.
Relacionando a seletividade da visdo com a teoria da utilizagdo de pistas e os esquemas
mentais concluiu-se sobre a importancia dos elementos visuais chave na gestdo da

identidade de uma marca, devido ao seu papel no auxilio a criagao de pistas visuais.

Com esses conhecimentos encaminhou-se a revisédo de literatura para o contexto da
loja, enquadrando-a na comunicacdo no PDV e merchandising. Os estudos consultados
apontaram para a evidéncia de que o ambiente da loja pode influenciar o comportamento e
percec¢des do comprador, sendo que a comunicacdo no PDV e o merchandising envolvem
varios estimulos presentes no ambiente de loja. Portanto, deduz-se que a comunicag&o no

PDV pode ter potencial para afetar a experiéncia de compra em varias componentes.

Um tema particularmente importante no contexto da comunicacdo no PDV é o
merchandising visual e este pode ajudar a atrair visitantes a loja, facilitar o processo de
compra, estimular os visitantes a realizar compras, envolver e reter o comprador na loja
através de uma experiéncia de compra diferenciadora e positiva. Existem outros efeitos
positivos mais especificos decorrentes da comunicacao visual no PDV, como sejam: gerar
notoriedade para marcas e produtos, proporcionar informacgdo, gerar a experimentacao,
estimular compras ndo planeadas, diferenciar marcas, divulgar ou reforcar mensagens, criar
entretenimento e fomentar a satisfacdo e lealdade. Contudo, a comunicacdo visual de
marcas no PDV ocorre num contexto bastante intenso e concorrencial, pelo que a sua

gestao eficaz é exigente.

A pesquisa realizada referente aos estudos empiricos ja publicados sobre a influéncia
dos estimulos visuais no PDV revelou algumas pistas de investigagdo. Assim, a maioria das
investigacdes tem analisado um ndmero reduzido de estimulos e tem-se focado nos efeitos
em termos de vendas e compras pouco planeadas. A maioria dos estudos tem sido
realizada em ambientes laboratoriais e controlados, sendo que os estudos em que a recolha
de dados foi realizada na loja tém sido realizados fundamentalmente em hipermercados e
supermercados. Todos o0s estudos encontrados tém analisado somente o comprador, ndo
contemplando distribuidores ou produtores. Ndo foram encontrados estudos empiricos

especificos sobre o contexto portugués.
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Figura 8 — Articulacdo da Parte Il na tese

‘ Parte | - Enquadramento Tedrico-Concetual

‘ 2. Fundamentos do Marketing do Comprador

3. Comunicagao Visual de Marcas no Ponto-
de-Venda

Parte Il - Estudo Empirico

| 4, Subestudo ‘Opinides de Especialistas Sobre ‘
\ Marketing do Comprador’

4.1 Enquadramento e objetivos
4.2 Metodologia e procedimentos

4.3 Instrumento 3
; R
& Resiltades 5. Subestudo Cf)mumcacao V'ifua-l Ele
[ Marcas em Lojas de Conveniéncia

5.1 Enguadramento, objetivos e hipoteses

5.2 Metodologia e procedimentos
5.3 Instrumentos

5.4 Resultados
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Estudo Empirico

4 — Subestudo ‘Opinides de especialistas sobre

“marketing do comprador

Este capitulo reporta parte da componente
empirica da tese, apresentando o0 primeiro
subestudo realizado, o qual recolheu dados sobre
as opinides de especialistas em “marketing do
comprador” em Portugal.

O capitulo é iniciado com a identificacdo dos

objetivos especificos de investigacao,
fundamentando-os com a revisdo de literatura
anterior.

No subcapitulo seguinte descrevem-se e
fundamentam-se as opg¢des metodoldgicas seguidas
neste subestudo, bem como se relatam os
procedimentos seguidos.

O terceiro subcapitulo descreve e fundamenta
o instrumento de recolha de dados construido.

Posteriormente discutem-se o0s resultados
obtidos, os quais também servirdo de alicerce para
algumas das opg¢bBes do subestudo do capitulo
seguinte.
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4.1 | Enquadramento e Objetivos

O primeiro subestudo empirico realizado nesta investigacdo teve como objetivo geral
diagnosticar, na perspetiva de especialistas, o estado da implementacdo do “marketing do
comprador” em Portugal. Este subestudo esta indiretamente integrado com o seguinte e foi
designado por ‘Opinides de especialistas sobre marketing do comprador em Portugal'.
Dadas as metas de investigacdo deste subestudo, a abordagem metodologica adotada foi
de cariz exploratério e qualitativo, consistindo na realizagdo de entrevistas semiestruturadas
aos referidos especialistas. Este tipo de abordagem é indicado para o tipo de problemas de
investigacdo em apreco, dado que se pretende obter as interpretacdes e significados que os
individuos atribuem a um tema amplo, sem impor concecdes fechadas ja preconcebidas
(Carson et al., 2001; Opdenakker, 2006).

O objetivo geral de investigacdo acima apresentado foi decomposto em varios objetivos

especificos, designadamente:

e Diagnosticar a evolucao, nivel de exploracdo e de sofisticacdo do “marketing do
comprador” em Portugal, bem como as suas perspetivas futuras;

e Caraterizar os fatores impulsionadores, importancia, vantagens, desvantagens e
obstaculos & adogéo do “marketing do comprador”;

e Detetar 0s aspetos criticos ha adogéo e gestao do “marketing do comprador”;

¢ Identificar as ferramentas e variaveis/instrumentos mais explorados no “marketing do
comprador” em Portugal;

e Identificar os setores/tipo de empresas com melhores praticas e outros setores que
podem beneficiar da abordagem do “marketing do comprador” em Portugal;

¢ Avaliar a relevancia da comunicacédo visual de marcas no PDV e a sua capacidade de

influenciar o comprador.

Como se pode constatar, para além do objetivo geral, este subestudo empirico também
pretendeu confirmar se os conhecimentos explorados no capitulo 2 sédo aplicaveis a
realidade portuguesa. Neste sentido, os objetivos especificos acima apontados decorreram
da revisdo de literatura desse capitulo. Adicionalmente, este subestudo também procurou
detetar em que setores de atividade o “marketing do comprador” tem potencial para ser
aplicado em Portugal, para além do comércio alimentar moderno. As pesquisas que
serviram de suporte conceptual a este subestudo e um resumo das suas metodologias e

contribuigBes sdo apresentados na Tabela 8.
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Tabela 8 — Estudos de suporte ao subestudo ‘Opinifes de especialistas sobre “marketing do comprador™
Autores e Data Tipo Pesquisa/Metodologia Contribuictes
. - Realiza uma revisdo de definicbes do marketing
Empirica e Descritiva ~ oY .
n o : do comprador e prop6e definicdo alternativa.
GMA/Delloitte  (estudo qualitativo, entrevistas com - o . L
o e ; Identifica beneficios, barreiras e requisitos, com
(2007) profissionais de marketing do ~ o
foco na colaboracéo entre distribuidores e
comprador)
produtores.
. - Descreve a relevancia do marketing do
Empirica e Descritiva . 2 -
. o ) comprador, beneficios, status da atividade.
GMA/Delloitte  (estudo qualitativo, entrevistas com . . ~ -
- ; Conclui que a implementagéo do marketing do
(2008) profissionais de marketing do . . .
comprador segue um ciclo de vida e propde um
comprador) N
quadro de referéncia para 0 mesmo.
Oxford Empmcg e_Descrltlva_l 2t Descreve o status do marketing do comprador
. (estudo quantitativo, questionario ; - : =
Strategic ; - . em diversos tipos de empresas e identifica
: online seguido de entrevistas ~ : ~
Marketing P L questdes centrais a serem abordadas na adogéo
telefénicas com profissionais de . = .
(2008) . e implementagdo do marketing de comprador.
marketing do comprador)
. Explica as origens do marketing do comprador e
Retall . -
— Concetual e Descritiva define-o.
Commission i . o R . .
on Shopper (manual de associacdo empresarial, Identifica principios essenciais no marketing do
Marke’fi)r? construido por 54 executivos na comprador e propde um quadro de referéncia
9 area do marketing do comprador) para a colaboracéo entre produtores e
(2010) N
distribuidores.
- Define marketing do comprador e explora a
Concetual e Descritiva A o N
Shankar (monografia, baseada em literatura relevancia e aspetos criticos na criagédo e
(2011) gratia, g exploracéo de insights sobre o comprador.
académica, sem estudo empirico) . o PO
Identifica préaticas e tendéncias emergentes.
Shankar et al. . Conce}ual € Descrmv_a~ Identifica inovacdes e tendéncias emergentes no
(artigo académico, com revisdo de :
(2011) X - marketing do comprador.
literatura, sem estudo empirico)

4.2 | Metodologia e Procedimentos

Uma vez que o objetivo geral deste primeiro subestudo empirico implicava a recolha de
conhecimentos técnicos, especializados e aprofundados, optou-se por uma metodologia
qualitativa, baseada em entrevistas a especialistas na area. Segundo Patton (2001), o
principal objetivo das entrevistas a especialistas/peritos consiste em apurar quais sdo 0s
assuntos de importancia central para se conseguir uma melhor compreensao de fenbmenos
emergentes. O mesmo autor refere que este € um método em que o pesquisador escolhe
propositadamente respondentes bem informados para entender um fendmeno emergente

com alguma profundidade, sendo adequado a estudos exploratérios.
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Os procedimentos para a operacionalizacdo da metodologia foram:

1. Definicdo dos critérios para selecionar os especialistas e identificacdo de potenciais
entrevistados/especialistas.

2. Obtencao de dados de contacto desses especialistas (endereco de correio eletrénico e
numero de telefone).

3. Realizacdo de contacto, apresentando o estudo e solicitando disponibilidade para o
agendamento da entrevista pretendida.

4. Agendamento da reunido, por correio eletrénico ou telefone, em funcdo das respostas
obtidas no item anterior.

5. Realizacdo de contacto no dia anterior a cada entrevista agendada, de modo a
recordar/confirmar o agendamento.

6. Realizacdo das entrevistas agendadas, segundo o guido de entrevista estabelecido
(conforme apéndice 1).
Realizacdo de contacto no dia seguinte a cada entrevista, agradecendo a contribuig&o.

8. Transcrigdo das entrevistas gravadas em suporte audio para documentos de texto.
Anadlise das entrevistas, segundo a técnica de analise de conteddo, apoiada nas

transcricfes e nas notas tiradas durante as entrevistas.

Conforme proposto por Larreche e Moinpour (1983), a primeira etapa do trabalho de
campo foi a definicdo dos critérios para selecionar os especialistas. Como ndo existe
nenhuma definicdo formal sobre o que é um especialista em “marketing do comprador”, foi
necessario estabelecer critérios que pudessem ajudar a qualificar e determinar que tipo de
individuos poderia ser considerado perito na area. Para tal, procurou-se utilizar critérios que
permitissem identificar individuos com conhecimentos aprofundados na area em estudo
(Schneckenberg, 2013). Assim sendo, a definicho de especialista em “marketing do
comprador” correspondeu ao preenchimento de pelo menos um dos seguintes critérios: i)
experiéncia técnica reconhecida em atividades de consultoria, estudos ou desenvolvimento
de sistemas de apoio a decisdo na area de “marketing do comprador” em Portugal; ii)
experiéncia na producdo ou divulgagdo de conhecimentos relacionados com “marketing do
comprador” em Portugal; iii) experiéncia profissional quotidiana no planeamento e execugéo
de atividades de “marketing do comprador” em Portugal; iv) experiéncia na Direcdo de
associagcbes empresariais relacionadas com “marketing do comprador” em Portugal. Pode-
se entdo caraterizar as unidades amostrais deste subestudo como sendo:

e Empresas prestadoras de servi¢cos de suporte diretamente relacionados com “marketing
do comprador” e que operam em Portugal, nomeadamente nas areas de consultoria,

estudos e sistemas de suporte a deciséo;

106




e Empresas e individuos com atividade de producédo ou divulgacdo de conhecimentos
relacionados com “marketing do comprador” em Portugal;

e Empresas retalhistas ou produtoras consideradas como referéncias no “marketing do
comprador”;

e Associacdes empresariais relacionadas com “marketing do comprador” em Portugal.

Partindo destas unidades amostrais, definiu-se como elemento amostral:

e Principal consultor de projetos/area de “marketing do comprador”’, das empresas
prestadoras de servicos de suporte;

e Formador ou autor responsavel pela area de “marketing do comprador”, relativamente
as empresas e individuos com atividade de producéo ou divulgacédo de conhecimentos;

e Gestor executivo com experiéncia profissional quotidiana em “marketing do comprador”,
nas empresas retalhistas ou produtoras consideradas como referéncias na area;

e Executivo da direcao da associacao, naquilo que respeita as Associacées empresariais.

A partir dos critérios acima construiu-se uma base de sondagem inicial de especialistas
em “marketing do comprador’. Essa base foi construida contactando a associacéo
empresarial diretamente relacionada com “marketing do comprador” em Portugal (POPAI
Portugal - Associacdo Portuguesa de Marketing at Retail) e através de pesquisa autbnoma
do investigador sobre a autoria de estudos, de ag¢Bes de divulgacdo, de obras e da

propriedade de ferramentas informaticas. Foram assim identificados dez contactos iniciais.

Neste contexto, a técnica de amostragem inicial foi uma amostragem néo probabilistica
intencional. Segundo Malhotra (2007), esta é uma técnica em que 0s elementos da
populacdo sdo selecionados com base na experiéncia e julgamentos do investigador,
fazendo com que a amostra inclua os elementos que se julga serem representativos da
populacdao. Numa segunda etapa foi utilizada uma técnica de amostragem snow-ball, dado
que durante cada entrevista se procurou obter referéncias de outros especialistas em
“marketing do comprador” em Portugal. Este tipo de técnica de amostragem foi escolhida
por ser apropriada para populacdes especializadas e de dimenséo reduzida (Aaker, Kumar

& Day, 2003), como é o caso da populagédo em estudo.

A partir da base inicial de sondagem foram realizados dez contactos. Desses,
conseguiram-se realizar entrevistas a oito peritos. Nao foi possivel realizar duas entrevistas,
pois ndo se obteve resposta ao convite enderecado, apesar de se ter voltado a tentar obter
colaboracdo. Com a aplicagdo da técnica de amostragem snow-ball identificaram-se mais
cinco possiveis especialistas, que foram contactados, concretizando-se todas essas

entrevistas. Portanto, no total realizaram-se treze entrevistas validas a especialistas,
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distribuidas da seguinte forma: seis entrevistas a consultores, quatro a autores ou

formadores, duas a retalhistas/produtores e uma a executivo de Associacao do setor.

O critério seguido para esta dimensédo da amostra foi o da saturacao de conhecimentos,
sendo este adequado para estudos qualitativos exploratérios (Guest, Bunce & Johnson,
2006; Carson et al., 2001). Este critério ndo estabelece um niimero minimo para a dimenséo
da amostra, entendendo que a dimensdo adequada é atingida no ponto em que nao se
recolhe nova informagdo ou ndo existem novos assuntos entre os dados observados.
Aplicado a este estudo, o critério corresponde ao ponto no qual o beneficio marginal de
obtencdo de novas informagBes por se realizar mais entrevistas com especialistas ndo é
significativo. Paralelamente, também o estreitamento da rede de contactos foi um elemento

decisivo para a dimensdo da amostra, pois verificou-se a repeticdo de referéncias.

O resumo dos principais aspetos metodolégicos deste subestudo consta ha Tabela 9.

)

Tabela 9 — Resumo metodoldgico do subestudo 'Opinido de Especialistas Sobre “Marketing do Comprador

Diagnosticar, na perspetiva dos especialistas, o estado da implementacéo do “marketing
do comprador” em Portugal, no que respeita a:
e Evolucao, tendéncias, nivel de exploracao e de sofisticacéo
e Fatores impulsionadores, importancia, vantagens, desvantagens e obstaculos
Obijetivos e Aspetos criticos o _
e Ferramentas, varidveis/instrumentos mais explorados
e Setores/tipo de empresas com melhores praticas e outros setores que podem
beneficiar da abordagem do “marketing do comprador”
e Relevancia da comunicac¢édo visual de marcas no PDV e a sua capacidade de
influenciar o comprador
Unidades amostrais (restringidas a area geografica de Portugal Continental):
e Empresas prestadoras de servicos em Portugal diretamente relacionados com
“marketing do comprador”
e Empresas e ou individuos com atividade de produgdo e/ou divulgacdo de
conhecimentos relacionados com “marketing do comprador” em Portugal
e Empresas que quotidianamente realizam atividades de planeamento, execugéo e
Universo e controlo de a¢Bes de “marketing do comprador”
Amostra e Associacdes empresariais em Portugal relacionadas com “marketing do comprador”
Elemento amostral:
¢ Principal gestor de projetos/area de “marketing do comprador”
e Formador ou autor responsavel pela area de “marketing do comprador”
e Gestor executivo com experiéncia profissional quotidiana em “marketing do
comprador”
e Executivo da direcdo da associacao relacionada com “marketing do comprador”
Técnicas Processo polietapico: 12 etapa - técnica ndo aleatoria intencional | 22 etapa - técnica
Amostrais ndo aleatéria snow-ball
Técnica de . . x .
Recolha de Dados Entrevista presencial, sob a forma de guido semiestruturado
e Empresas prestadoras de servicos diretamente relacionados com “marketing do
comprador”: 6 entrevistas
Dimens&o da . Empr_esas/individuos com atividade de producédo e/o_u divulgacdo de conhecimentos
Amostra relacionados com “m_ar_ketlng do comp_rador”: 4 f_sntrewstas
e Empresas que quotidianamente realizam atividades de planeamento, execucgdo e
controlo em “marketing do comprador”: 2 entrevistas
o AssociagBes empresariais relacionadas com marketing do comprador: 1 entrevista

108




4.3 | Instrumento de Recolha de Dados

Relativamente ao instrumento de recolha de dados, foi construido um guido de
entrevista semiestruturado, uma vez que este tipo de instrumento é adequado para estudos
exploratérios e qualitativos, em que a recolha de dados é realizada através de entrevistas
presenciais (Malhotra, 2007; Aaker et al., 2003; Kinnear & Taylor, 1996).

O guiao de entrevista foi construido de modo a contemplar a recolha de dados
diretamente relacionados com a revisdo de literatura apresentada nos subcapitulos 2.1 a
2.3. Este instrumento de recolha de dados nao foi aplicado de forma rigida, pretendendo
assim nao influenciar ou impor aos entrevistados ideias preconcebidas, tal como é referido
por De Chernatony e Riley (1998). Sendo este um estudo exploratério, o instrumento foi
sendo alterado e otimizado com o decorrer das experiéncias de entrevistas (a Ultima versao

consta no Apéndice 1), estando resumido na Tabela 10.

Utilizando o instrumento descrito, a maioria das entrevistas foi realizada
presencialmente, nas instalacdes de trabalho dos entrevistados, entre novembro de 2011 e
fevereiro de 2012 (apenas duas entrevistas foram realizadas telefonicamente, dada a
distancia geografica com o0 entrevistado e de acordo com a sua conveniéncia). As
entrevistas duraram entre 30 minutos e 65 minutos e, durante cada uma delas, foram tiradas
notas para facilitar a analise posterior. Foi também solicitado a cada especialista que a
entrevista fosse gravada em suporte audio (assegurando-se o anonimato das referéncias e

sigilo das declarag6es), de modo a que a andlise posterior pudesse ser mais fidedigna.

No inicio de cada entrevista procurou-se construir um ambiente que criasse ligagédo e
credibilidade, de modo a estabelecer empatia crescente durante o resto da entrevista, o que
traria beneficios ao subestudo, decorrentes da franqueza e fluidez na disponibilizacdo de
informacg&o. Para tal, os primeiros momentos das entrevistas revelaram-se essenciais,
adotando-se uma postura ndo avaliativa e valorizadora das opinides do entrevistado e,
sempre que possivel, procurou-se identificar interesses/experiéncias comuns com o

entrevistado.

Poucos dias apés cada entrevista, cada uma das gravacdes audio foi transcrita.
Posteriormente as entrevistas foram analisadas, recorrendo a analise de contelido tematica,

gue se apresenta na proxima secgao.

109




Tabela 10 — Resumo descritivo do guido de entrevista a especialistas

Apresentagéo

Introducéo

Caraterizacéo de
Marketing do
Comprador

Perspetiva Geral

de Marketing do

Comprador em
Portugal

Beneficios,
Barreiras e Fatores
Criticos em
Marketing do
Comprador

Melhores Praticas
e Potencial de
Aplicacéo Noutras
Areas em Portugal

Comunicagdo no
PDV em Portugal

Finalizacéo

Apresentacéo do projeto e da fase em trabalho
Motivos de escolha do entrevistado
Referéncia as normas da entrevista

Como surgiu o envolvimento com o “marketing do
comprador”

Trés palavras ou ideias capazes de resumir a
esséncia do “marketing do comprador”

Nivel atual de aplicagdo e de sofisticagdo do
“marketing do comprador” em Portugal
Tendéncias de evolucao

Fatores que tém impulsionado ou limitado a adogdo
do “marketing do comprador” em Portugal
Vantagens associadas ao “marketing do comprador”
Desvantagens associadas ao “marketing do
comprador”

Aspetos criticos a considerar em abordagens de
“marketing do comprador”

Instrumentos de atuagéo do “marketing do
comprador” mais explorados em Portugal
Setores/tipo de empresas com melhores praticas de
“marketing do comprador” em Portugal

Outros setores que podem beneficiar da abordagem
de “marketing do comprador”

Avaliacéo das praticas de comunicacao de marcas
no ponto-de-venda em Portugal

Tendéncias de evolugdo da comunicagaol/visibilidade
de marcas no ponto-de-venda em Portugal

Nivel de sucesso na interligagdo da comunicacao
fora do ponto-de-venda com a comunicac¢éo no
ponto-de-venda

Agradecimento
Solicitacdo de eventuais contactos de outros
especialistas

Estabelecimento de
confianga

Ice-breaker

Validar o conceito de
marketing do comprador e
0s seus tracos estruturais

Diagnosticar a evolugéo e
nivel de exploragédo e
sofisticag&o do “marketing
do comprador” em
Portugal

Diagnosticar fatores
impulsionadores,
importancia, vantagens,
desvantagens, obstaculos
e aspetos criticos no
“marketing do comprador”

Identificar o tipo de
empresas mais pro-ativas
na area e possiveis
setores para o subestudo
empirico seguinte

Compreender a relevancia
da comunicacao visual de
marcas no ponto-de-
venda e sua capacidade
de influenciar o
comprador

Valorizag¢&o do contributo
e operacionalizacédo da
técnica de amostragem

4.4 | Resultados

4.4.1 | Enquadramento e técnicas de andlise

Neste subestudo empirico, os dados recolhidos através das entrevistas foram
analisados recorrendo a analise de conteludo, dada a sua adequacao a analise de dados

exploratéria de dados abertos/nao estruturados (Mayring, 2000; Hsieh & Shannon, 2005;
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Harwood & Garry, 2003). A analise de contetdo é uma metodologia utilizada para analisar e
interpretar o contetdo de comunicagfes com dados visuais, textuais e verbais, conduzindo a
descricdes sistematicas (qualitativas ou quantitativas), através da reinterpretacdo das suas
mensagens para além da leitura comum (Moraes, 1999; Bardin, 1988), podendo-se fazé-lo

através dos componentes manifestos e/ou latentes (Graneheim & Lundman, 2004).

A categorizagdo € um conceito de importancia vital na andlise de contetdo qualitativa
(Harwood & Garry, 2003), realizando-se através da redugdo e abstracdo de dados em
grupos de contetidos que partiihem uma comunalidade (Graneheim & Lundman, 2004).
Nesta pesquisa procedeu-se a uma categorizacdo tematica, seguindo-se a estrutura
proposta por Graneheim e Lundman (2004), a qual inclui a identificacdo de temas,
categorias, subcategorias e unidade de significado. Nos processos de categorizagédo
procurou-se seguir os principios identificados por Moraes (1999) sobre a pertinéncia,

exaustividade, homogeneidade, exclusividade e objetividade de cada categorizacao.

No processo de analise adotaram-se as fases sugeridas por Elo e Kyngas (2008),
incluindo a preparagdo, organizacdo e reporte. Na preparagdo, estabeleceu-se como
unidade de andlise de significados as frases proferidas pelos entrevistados, com foco no
conteudo manifestado e ndo latente, de modo a minimizar a subjetividade. Na fase seguinte
(organizacgdo), as gravacoes e transcricbes das entrevistas foram ouvidas e lidas diversas
vezes, de modo a aumentar a familiaridade com os conteudos. Dentro das duas abordagens
de andlise de conteudo identificadas por Moraes (1999), seguiu-se uma perspetiva
qualitativa e construtiva, possibilitando que algumas categorias emergissem ao longo do

estudo.

Relativamente a interpretacdo dos dados para a construcdo das categorias seguiu-se
essencialmente um procedimento fechado, pois procurou-se que a maioria das categorias
estivessem diretamente associadas ao quadro tedrico de referéncia apresentado no capitulo
2. Ou seja, a partida ja existiam varias categorias pré-existentes oriundas do quadro tedérico
de referéncia. Assim, de acordo com as trés abordagens de analise de conteldo propostas
por Hsieh e Shannon (2005) - convencional, dirigida, sumativa -, este subestudo enquadra-
se na abordagem dirigida, dado que a analise partiu da revisdo de literatura como sendo o
elemento mais relevante para a atribuicdo das categorias iniciais. De facto, as questdes da
entrevista foram formuladas a partir desse quadro e depois foram comparados os textos das
respostas com esse referencial. Portanto, a interpretacdo procurou explorar os significados

expressos nas categorias com os constantes na fundamentacao tedérica pré-existente.

Seguidamente apresentam-se e interpretam-se os dados recolhidos, separando-os por

temas das entrevistas. Numa perspetiva global, na Tabela 11 constam os temas e
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categorias resultantes da analise de conteudo efetuada. As subcategorias, a sua analise,

relacdes e detalhe serdo discutidos no subcapitulo seguinte.

Tabela 11 — Temas, categorias e subcategorias da andlise de contetdo do primeiro subestudo

Definicao de “marketing do
comprador” e sua aplicacdo em
Portugal’

e Conceito de “marketing do comprador”
¢ Nivel de aplicagdo do “marketing do comprador” em Portugal

Tendéncias do “marketing do e Tendéncias do “marketing do comprador” em Portugal
comprador” em Portugal e Tendéncias genéricas dos compradores em Portugal

Fatores criticos de sucesso do | e Aspetos criticos no “marketing do comprador”
“marketing do comprador” ¢ Dificuldades e barreiras no “marketing do comprador”

¢ Relevancia do “marketing do comprador”
e Beneficios do “marketing do comprador”
¢ Desvantagens do “marketing do comprador”

Pros e contras do “marketing do
comprador”

L ¢ Situacéo atual da comunicagéo visual nos PDV
Comunicacéo visual nos PDV | o Oportunidades de desenvolvimento da comunicag&o visual nos PDV
e Tendéncias da comunicagédo nos PDV

4.4.2 | Definicdo de “marketing do comprador” e sua aplicacdo em Portugal

Os temas introdutérios das entrevistas foram a definicdo de “marketing do comprador”
pelos especialistas e a caraterizagdo do seu nivel de aplicacdo atual em Portugal, estando
sintetizadas as respetivas subcategorias na Tabela 12. Pelas entrevistas concluiu-se que o
entendimento do conceito de marketing do comprador pelos especialistas € coerente com a
revisdo de literatura (e.g. Shankar et al., 2011), nomeadamente com o facto de este ter
especificidades e desafios préoprios. De facto, os tracos gerais apontados pelos
entrevistados apontam para o foco nas necessidades do comprador, atuacdo direcionada
para o PDV e influéncia no momento da compra. Ou seja, confirma-se que esta é uma
vertente do marketing orientada para o processo de compra (“Ponto de cisdo de um conjunto de
acBes da shopping journey” | "Shopper insight, path to purchase, papel da categoria na loja” | “Shopping

journey”).

Este facto implica que as empresas sejam efetivamente relevantes na satisfacdo das

necessidades dos compradores (“no ponto-de-venda a promog&o é mesmo naquele dia (...) enquanto que
antigamente as pessoas nao se importavam de ganhar uma geleira, neste momento as pessoas ndo querem isso

- querem sentir que naquele dia querem um desconto especial’), com potencial para valorizar as

marcas no que respeita as vendas e capital de marca (“N&o deve ser divorciado do marketing e da

112




marca (...) E o brago do marketing no ponto de venda, orientado ao shopper” | “Influéncia no momento da

compra” | “Ponto de contacto final e impactar nesse momento”).

Note-se ainda que alguns dos aspetos caraterizadores do conceito de “marketing do
comprador” referidos pelos entrevistados correspondem a vantagens ou aspetos criticos
desta vertente do marketing, como sejam a sua capacidade de ser um elemento estratégico
e diferenciador (“O shopper marketing é a pedra de toque que permite as empresas movimentarem-se
internamente no perfil transnacional que hoje em dia temos” | “Pragmatico (...) Imediatismo e rapidez (...)

eficacia da relagéio entre agéio e reagéo”).

Tabela 12 — Categorias no tema ‘definicdo de “marketing do comprador” e sua aplicagdo em Portugal’

Categorias Principais Subcategorias

o Marketing orientado para o processo de
compra

Conceito de Marketing
do Comprador

¢ Foco nas necessidades do comprador e sua
compreenséo aprofundada

e Influéncia no momento da compra

e Integracdo de antes da compra, durante a

— beneficios do marketing
do comprador

— aspetos criticos no
marketing do comprador

compra e p6s-compra
e Estratégico e diferenciador

— dificuldades e barreiras
em marketing do
comprador

— vantagens de marketing
do comprador

— setores com melhores
praticas de marketing do
comprador em Portugal

— tendéncias de marketing
do comprador

¢ Bastantes acdes taticas, mas caréncia de
acOes estratégicas com definigdo clara de
prioridades e de racional com dados factuais

¢ Bastantes ac0es reativas seguidoras da
concorréncia (agcdes me too)

e Existem bons casos e com aplicacdes
estratégicas, mas sdo escassos e verificam-
se 4rea do retalho alimentar em cadeias da
distribuicdo moderna

e Tem vindo a ganhar importancia e atencao

Nivel de Aplicagdo de
Marketing do Comprador
em Portugal

No que toca ao nivel de aplicacdo do “marketing do comprador” em Portugal, a
perspetiva dos especialistas consultados aponta para que nao é seguro efetuar-se uma
generalizacdo a todos os casos. A andlise (sintetizada na Tabela 12) permitiu concluir que
se tém verificado bastantes a¢cdes de marketing no PDV, mas de indole tatica e reativa, com
caréncia de pensamento estratégico e de dados factuais (“Nivel bastante grande (...) Uma questéo

de curto prazo muito grande” | “A tendéncia tem sido cada vez mais foco para pontos-de-venda” | “Acho que se
alguém perguntasse o porqué ‘daquela’ promocéo, ndo saberiam responder - ndo ha propriamente objetivos que
ndo sejam quantitativos, objetivos que desenvolvam a categoria no cliente” | “Nao se baseia em estratégia, mas
em reacdo (...) fazem copia do ano anterior e reagem fazendo igual ao que o concorrente esta a fazer (...) mas

esta a mudar um pouco”).

Detetou-se ainda que existem alguns bons casos de aplicagbes estratégicas,

fundamentalmente no retalho moderno, mas ndo sdo a situacdo geral. De facto, quando
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guestionados sobre quais os setores ou tipo de empresas com melhores préaticas de
“marketing do comprador” em Portugal, foi geralmente indicado o setor dos FCMG?®, sendo
este relacionado com as cadeias de hipermercados e supermercados (“diria que 90% dos nossos
projetos de shopper sdo de retalho alimentar’). Neste ambito foram frequentemente referidas duas
insignias de retalho alimentar moderno como sendo os casos mais avangados, sofisticados
e estratégicos. Alguns especialistas também se referiram as lojas de conveniéncia
(pertencentes a estacdes de servico de insignias de combustiveis), encontrando como
possiveis justificagbes o facto de serem lojas mais pequenas e, consequentemente, com
maior facilidade de gestdo. De forma indireta, também foram referidos alguns produtores

multinacionais e lojas de vestuario, como exemplos pontuais.

Foi também sempre identificada a possibilidade de aplicagdo com beneficio do
“marketing do comprador’ a outros setores. Os setores mais referidos pelos peritos
entrevistados reportaram-se a lojas de conveniéncia, farmacias, parafarmacias, perfumarias,
lojas de Otica e cadeias de restauracdo. Nalguns desses canais foram referidos exemplos
pontuais de acdes de “marketing do comprador” bem conseguidas, mas, acima de tudo,
esses setores foram referidos como sendo oportunidades com potencial por explorar.
Refletindo sobre estes setores pode-se encontrar como denominadores comuns o facto de
funcionarem (parcial ou totalmente) em regime de livre-servico e de o grau de premeditacdo

de compra ndo ser muito elevado.

Para além da reflexdo sobre o estado atual foi também possivel realizar um diagndstico
sobre as perspetivas de desenvolvimento futuro do “marketing do comprador”. Confirmou-se
gue o “marketing do comprador” ndo € uma moda de gestao, facto que é demonstravel pela
crescente atencao e sofisticacdo de que é alvo em diferentes setores, 0 que esta alinhado
com a revisdo de literatura (e.g. Flint et al., 2012). Alias, alguns especialistas referiram que o
marketing dentro da loja é algo que se pratica ha varias décadas, sendo que soé
recentemente é que passou a merecer sofisticacdo, rigor e atencao cientifica na sua gestao,

pois até entdo era baseado essencialmente na intuicdo e experiéncia dos intervenientes.

Como consta na Tabela 13, perspetiva-se uma nitida expansao das atividades de
“marketing do comprador” em Portugal, devida aos dos seus beneficios potenciais (“Diria cada
vez mais shopper e provavelmente cada vez menos consumer (...) A tendéncia é que os recursos financeiros
sejam muito mais canalizados para este tipo de atividades” | “Estar em pura expansdo” |“N&o é moda (...) Ira
evoluir para ter mais atengdo”). De forma menos clara e mais como um caminho desejavel do que
como uma tendéncia nitida, os especialistas foram da opinido de que o desenvolvimento

deve passar por tornar as atividades do “marketing do comprador’ mais estratégicas e

% Sigla geralmente utilizada para o termo “fast mooving consumer goods”, o qual pode ser traduzido de forma simplificada para
“produtos de grande consumo”.
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diferenciadoras, ou seja, tirando maior partido do seu potencial de longo prazo (“Importante ndo
analisar a categoria s6 por si, mas toda a envolvente - como é que a minha categoria se comporta face as outras

- estudar-se a categoria no meio das compras como um todo. J& ha muito essa tendéncia”).

Através das opinides dos especialistas identificaram-se também algumas tendéncias
dos compradores em Portugal. A conclusdo generalizavel é que se esta a atravessar um
momento de profunda redefinicdo dos compradores (“Nada vai voltar a ser o que era. O consumidor
ja reposicionou os seus valores, crengas, atitudes - j4 olham para as coisas de maneira diferente | “back to
basics”). Apesar disso, foram apontadas tendéncias socioculturais mais especificas com
repercussfes em processos de compra e consumo, listadas na Tabela 13 e exemplificadas
com os significantes abaixo:

“A consciéncia custo-beneficio, o que é uma questéo de significado e n&o sé de prego” | “Cada vez

mais olham para a proposta de valor das empresas” | “Smart downtrading shopper”.

“Sentir que a vinda a loja é compensadora” | “Cada consumidor quer sentir-se Unico e especial”.

“Toda esta ldgica esta a responder ao que se esta a passar e € dificil dizer o que é que é causa e o
que é efeito (...) tendéncia que vai criar uma presséo cada vez maior nas lojas e a0 mesmo tempo
as proprias lojas estdo a favorecer isso”.

“Quer tudo aqui e agora (...) O facto de a pessoa querer conveniéncia e tempo, essas necessidades
do consumidor fazem pensar logo numa série de respostas - na decoragao, oferta para este tipo de
lares, a alimentagéo, a cozinha pronta - e depois aqui ha aqui uma vertente que vai ligar a outra,
gue séo as tecnologias, a internet, a capacidade de comunicar”.

“O consumidor tem claramente uma maior consciéncia ambiental, como uma maior consciéncia
nacional e uma substituicdo dos afetos humanos pelos afetos pelos animais.”

“A preocupagdo com o homem e com o bem-estar, ou seja viver mais mas viver bem. Uma tendéncia

também maior para a espiritualidade, que também se transforma numa questéo de solidariedade”.

Tabela 13 — Categorias no tema ‘tendéncias em “marketing do comprador” em Portugal’

Categorias Principais Subcategorias

Tendéncias da ¢ Nitido crescimento futuro e expanséo _, beneficios do
Abordagem de o AcOes mais estratégicas e diferenciadoras marketing d
Marketing do Comprador | e Ser encarado de forma mais cientifica, coamperad%r °
em Portugal organizada e coordenada

o Sensibilidade para o bindmio custo-
beneficio (compras inteligentes)

o » ¢ Atencdo a ofertas promocionais _s tendéncias da
Tendéncias Genéricas | o sentir-se Ginico e especial abordagem do
dos Compradores em | Necessidade mais acentuada de marketing do

Portugal conveniéncia e de tempo comprador
* Consciéncia ambiental
¢ Consciéncia nacional
¢ Solidariedade
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4.4.3 | Fatores criticos de sucesso no “marketing do comprador”

De forma diretamente relacionada com o conceito de “marketing do comprador” e com
os seus tracos fundamentais foram identificados fatores criticos a considerar para a sua
adocao. Concluiu-se que efetivamente existem alguns aspetos criticos a atentar, bem como

barreiras a ultrapassar (ambas as categorias estdo sumariadas na Tabela 14).

Relativamente aos aspetos criticos de indole estratégica enunciados pelos peritos,
estes passam essencialmente pela articulacdo entre a politica geral de marca e as a¢des no

canal e no PDV (“Estar mais integrado num plano mais geral de marca, categoria e produto. Tera que haver

coeréncia com o posicionamento de marca, construgdo de marca (...) para que depois a mensagem no ponto-de-

venda possa permitir beneficios ndo sé no curto prazo. Portanto haver um equilibrio entre o sell out com uma

vis&o mais estratégica e uma oportunidade para uma determinada marca”).

Enquanto aspeto critico de suporte ao planeamento e avaliacdo das atividades do
“marketing do comprador”, os especialistas referiram claramente a necessidade das

empresas desenvolverem um conhecimento aprofundado sobre os compradores (“O problema
€ que o shopper ndo se deixa conhecer (...) quer ter tudo ao mesmo tempo, quer ser surpreendido, quer ser

seduzido”). Dentro deste conhecimento do comprador enquadra-se a necessidade de
reconhecer a diferenca entre comprador e consumidor, bem como a capacidade de se
compreender as possiveis interligagcbes nos momentos antes-durante-depois da compra (“A
experiéncia de um shopper ndo comega na loja (...) tem comportamentos distintos em diferentes areas da loja” |
"Antes, durante e depois da compra (...) ha toda a experiéncia no ponto-de-venda e depois toda a experiencia
apoés, que ja ndo tem tanto que ver com a compra, mas que acaba por ser todo um ciclo"). Ambos os
aspetos implicam que as decisfes consequentes devam ser mais baseadas em dados

factuais e menos baseadas na intuicao (“Hoje em dia da-se uma importancia excessiva a muita coisa e
faz-se pouca observacdo na loja (...) seria importante ficar-se muito tempo nas lojas a observar o que 0s

consumidores compram” | “Capacidade de olhar para dados e de tragar estratégias, o que € um choque face a

algumas filosofias de ‘achémetro’ ”).

O aspeto operacional critico principal referido pelos peritos foi a necessidade de
acompanhamento da execuc¢éo das atividades planeadas até ao seu nivel mais operativo de
execucdo, o que implica uma elevada articulacéo entre as lojas e as marcas (“Quando nio sdo
bem pensados ou executados, podem ter efeito contrario (...) os compradores ficam chateados e frustrados” |

“Problema da execugdo por um funcionario da loja” | “No ponto-de-venda a necessidade logistica é tremenda e a
sua pressao com prazos e operacdes também, como seja um expositor que ndo cabe ou o0 niumero de copos

para uma promogéo”).
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Tabela 14 — Categorias no tema ‘fatores criticos de sucesso em “marketing do comprador

Categorias Principais Subcategorias

o Articulacdo entre politica de marca e agdes
no canal e no PDV
o Conhecimento aprofundado do comprador

o Reconhecimento da diferenca entre — conceito de marketing
Aspetos Criticos no comprador e cpnsumido; dp_ comprador
Marketing do Comprador . Compreender interligacdes antes, durantee | — dlflcu!dades e _
depois da compra barreiras no marketing
o Acompanhamento da execucéo até ao nivel do comprador

mais operativo
» Trabalho cooperativo entre distribuidor e
produtor (dificil de conseguir)

e Necessidade de conhecimentos

especializados — nivel de aplicacdo do

» Decisdes menos baseadas na intuicdo e marketing do
experiéncia comprador em

Dificuldades e Barreiras | * M_u_dan(;a de habitos e cultura organizacional Portugal y
no Marketing do ¢ Dificuldade em estudar o_comprador —> aspetos criticos no
Comprador * Departamento Qe marketing e dgpartamento marketing do

comercial com interesses nao alinhados comprador

* Fragmentacéo das de decisfes loja-a-loja, — desvantagens do
dificultando a coordenagéo de ac¢des de marketing do
escala elevada comprador

o Articulacd@o entre planeamento e execucao

Dentro do mesmo tema identificou-se ainda a categoria de dificuldades e barreiras a
ultrapassar na adog¢do do “marketing do comprador”, também resumida na Tabela 14. O
diagnoéstico destas barreiras e dificuldades revelou ser consistente com a revisdo de
literatura previamente realizada e relaciona-se com a escassez de recursos, a cultura e

estrutura empresarial.

De facto, uma das dificuldades referidas pelos peritos decorre da necessidade das
empresas terem conhecimentos e recursos humanos especializados em “marketing do
comprador”, havendo caréncia dessas competéncias em produtores, distribuidores e
agéncias intermediarias (“Na base do shopper marketing, o pormenor é importante. E importantissima a
formagdo das pessoas” | “Exige formagdo especifica de quem gere este tipo de marketing (...), ndo s6 das
equipas de gestdo, mas também das equipas de marketing, das equipas de vendas”). A fragmentacdo de
decisbGes loja-a-loja foi outra dificuldade apontada, pois ndo facilta a execucdo e
coordenacéo de acbes a uma escala mais elevada (“Os marketeers varias vezes tém boas ideias,
mas depois a operacionalizacdo das mesmas no ponto-de-venda ndo tem nada que ver com aquilo que pensam
e investem” | “E dificil fazer uma coisa coordenada quando é o préprio gerente de loja que toma as suas
decisbes” | “Outra limitagdo que ha infelizmente é a partilha de dados (...) de facto ndo ha confianga e por isso

n&o se arrisca muito”).
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Uma das barreiras mencionadas pelos especialistas decorre da existéncia de um défice
de cultura organizacional de marketing no PDV, sendo preterido por abordagens mais

tradicionais (“Ainda ha uma parte do comércio que ignora, que ndo conhece, que pensa que ndo vale a pena
conhecer o consumidor, isto pode ser brutal dizer em 2011 (...). Até havia ilusdo de que se podia controlar e

domesticar os consumidores”). Esta barreira esta relacionada com o facto de varios gestores
tomarem decisbes baseadas em preconceitos, dogmas e intuicdo sobre como se comporta o
comprador. Outra barreira identificada resulta de ser frequente o departamento de marketing
e comercial ndo terem interesses alinhados, o que dificulta significativamente a realizacéo
de acbes coordenadas (“Ha um departamento de marketing e outro comercial e ndo querem saber um do

outro”).

4.4.4 | Pr6s e contras do “marketing do comprador”

Através das entrevistas foi possivel refletir sobre os aspetos principais que podem
explicar a relevancia de se implementarem abordagens de “marketing do comprador”
(sintese na Tabela 15). Concluiu-se que a sua relevancia esta intrinsecamente relacionada
com os seus beneficios e tem que ver fundamentalmente com a possibilidade de se
influenciar os compradores em momentos cruciais para as suas escolhas e decisdes (“No
ponto-de-venda posso conduzir a uma determinada agdo que me favorece mais diretamente” | “As lojas fisicas

cada vez mais sdo espacos de socializagdo, aprendizagem, descoberta, interag&o e relagéo”).

Este facto foi explicado pelos especialistas recorrendo a argumentagdo de que existe
um elevado namero de decisdes do comprador na loja, pelo que a atividade de marketing na

loja tem potencial para influenciar o comprador (O comprador ¢ sensivel a tudo o que acontega no
ponto de venda, alias basta pensar que 90% das compras séo feitas por impulso (...) Tudo o que puder ser

utilizado para captar a atencdo dos sentidos do comprador € importante” | “a compra por impulso ou por

influéncia no ponto-de-venda é bastante elevada” | “Numa altura de crise, como esta o mercado, em que ha uma
forte retracdo e que os consumidores cada vez mais pensam muito bem onde vao gastar o dinheiro, o facto de

estar ali alguém que o alicie, que lhe mostre o produto, é muito importante no momento de compra”).

A partir do reconhecimento da relevancia de “marketing do comprador” (“O shopper
marketing vé a sua capacidade de apresentar resultados” | “E mais facil justificar um ROI deste tipo de atividades
do que um ROI tradicional de uma campanha publicitaria de televisdo”) foi possivel analisar as suas
vantagens potenciais. Neste campo, os principais beneficios identificados (resumidos na
Tabela 15) séo concordantes com o0s apresentados na reviséo de literatura. O agrupamento
realizado destes beneficios permite deduzir que as vantagens decorrentes tanto podem

representar aspetos positivos para o distribuidor, como para o produtor (“O conhecimento do

shopper permite que a empresa atue em qualquer das quatro variaveis do marketing-mix, do preco, das
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promogdes, do produto e do local”). NOo entanto, ndo foram claramente referidas os aspetos

positivos para o comprador.

Assim, os beneficios referidos foram: ser uma abordagem de marketing que permite um
contacto privilegiado com o comprador, podendo influenciar as suas decisées num momento
de interacdo comercial crucial (“E essencial (...) para otimizar vendas, taxas de clientela, otimizar valor na
cadeia, definir os sortidos e product-mix”); potencia o crescimento de vendas da loja, categoria e
marca (“Cria notoriedade, reconhecimento, cria marca (...) ha de traduzir-se em vendas”); € é cada vez

mais um elemento diferenciador entre as diferentes ofertas (“vai-se lembrar do que é que aquela
marca fez (...), cria reconhecimento, e mais cedo ou mais tarde isso vai verificar-se nas vendas e como ha tantas

marcas no mercado e ha tanta coisa, € muito importante no momento da decis&o”).

A par da identificacdo dos beneficios do “marketing do comprador” foram também
elencadas desvantagens. Estas também se revelaram consistentes com a revisdo da
literatura e foram classificadas nos seguintes grupos: necessidade de recursos financeiros;
cedéncia a tentacdo para se optar por solugBes de curto prazo baseadas no pre¢co ou na

replicacdo de agbes da concorréncia e eventuais prejuizos no capital de marca (“Pode criar
vicios, habituacdes demasiado grandes, determinados tipos de promog¢fes que pouco valor criam para uma

determinada marca em vez de construir categoria, potencial de compra” | “Se a marca ou o distribuidor falha no

momento da decisdo torna-se contraproducente para a marca e sé causa frustragdo no shopper” | “Dificil fazer
uma coisa coordenada quando é o préprio gerente de loja que toma as suas decisfes (...) mas tem vindo a

mudar um pouco”).

Os prejuizos no capital de marca ndo foram referidos diretamente, mas decorrem do
facto de as atividades de “marketing do comprador” poderem facilmente falhar por motivos

relacionados com a sua execucdo operacional ("Nas mensagens passadas pelas marcas ao
consumidor, ai é que existe o desalinhamento total e ai € que se vé o desperdicio da mensagem, que é: langa-se
campanhas e o espectador vai a loja com uma determinada expectativa e, ou porque ainda nédo estd la o

produto, ou n&o o encontra, ou porque o produto teve as quantidades erradas”) € Cuja antecipac;éo nem
sempre é facil de prever nem de evitar (“por exemplo, o repositor de produtos ndo reabasteceu

determinado expositor atempadamente e o shopper fica insatisfeito”).

A exigéncia de recursos financeiros foi encarada de forma diferente para os
entrevistados que se pronunciaram — alguns entendem que a necessidade de recursos
financeiros pode ser uma desvantagem e outros especialistas encaram como uma
necessidade de transferéncia de investimentos (“A grande barreira tem a ver com a dimens&o, que se
expressa na limitag&o financeira” | “A questdo financeira ndo é tanto uma limitagdo. Eu acho que as marcas

sentem que um estudo de shopper marketing € um investimento necessario”).
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Tabela 15 — Categorias no tema ‘prés’ e contras de “marketing do comprador

Categorias Principais Subcategorias

e Elevado nuamero de decisfes na loja e
consequente possibilidade de se impactar o
comprador

o Maior necessidade de argumentacdo no
PDV

Relevancia do Marketing
do Comprador

— beneficios do marketing
do comprador

— conceito de marketing
do comprador

— desvantagens do
marketing do comprador

e Contacto privilegiado com o comprador
e Crescimento de vendas
e Elemento diferenciador de ofertas

Beneficios do Marketing
do Comprador

e Algum investimento financeiro — nivel de aplicacéo do
e Tentagdo para solugées de curto prazo e marketing do comprador
Desvantagens do com menor potencial de diferenciagéo em Portugal
Marketing do Comprador | e Prejuizos no capital de marca do produtor e | — dificuldades e barreiras
loja, caso as promessas néo sejam no marketing do
concretizadas comprador

4.4.5 | Comunicacgao no ponto-de-venda

Afunilando a discusséo para assuntos relacionados com a comunicacdo no PDV, a
avaliacdo dos especialistas sobre as praticas realizadas em Portugal esta alinhada com o
panorama geral do “marketing do comprador” ja tragado. Significa isto que as atividades de
comunicacdo comercial nos PDV sé&o intensas, sendo a maioria delas de cariz tético e
pressionadas por questdes concorrenciais ou de obtencdo de resultados imediatos,

conforme se nota na Tabela 16.

No entanto, como exemplos de boas praticas estratégicas voltaram a ser referidos os
casos de duas insignias na area do retalho alimentar moderno (“Ha excesso de comunicac&o mas,
acima de tudo, falta de qualidade da comunicagéo na loja (...) mas ha honrosas excecdes”). Nestas foi
essencialmente elogiada a articulacdo da comunicacdo fora de loja com a comunicacdo
dentro de loja. Também foi apreciado o esforco (menos saliente) dessas insignias estarem a

tornar menos densa e melhor coordenada a comunicagao visual dentro das suas lojas.

Contudo, no que concerne ao panorama geral em Portugal, a intensidade de
comunicacao visual em loja foi considerada como sendo algo excessiva, fazendo com que
esta seja algo desordenada, desarrumada e confusa (‘Cada vez mais gente a querer fazer mais

atividades no ponto-de-venda, outra vez a mesma coisa” | “(...) bombardeamento por estimulos distintos” | “Cada

vez mais poluido (...) faltaria uma coeréncia entre todo o mix de comunicagdo que € usado pela marca com a
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adaptacdo necessaria do que se quer provocar e do papel desse mix em particular na comunicacdo da prépria

marca”).

As ferramentas de comunicacdo que os peritos classificaram como sendo as mais
exploradas foram a posicao/espaco permanente de exposicdo dos produtos, as acgbes
promocionais (destaques de preco, stoppers e folhetos) e a exposi¢do especial dos produtos
(ilhas, topos e expositores temporarios) (“Demasiadas empresas a optarem pelas mesmas solugées,
essencialmente promocionais* | “as promogoes tipicas, com expositores e folhetos” | “os displays, cada vez mais

originais, e a posi¢&o nas prateleiras”).

As tendéncias e as oportunidades de desenvolvimento da comunicagéo visual no PDV
foram categorias claramente interligadas, cujo resumo € apresentado na Tabela 16. Neste
contexto, as tecnologias de informacao foram referidas como veiculos de comunicacéo cada
vez mais explorados e com perspetivas futuras promissoras. Foi também salientado que,
enquanto veiculo, as tecnologias de informacédo podem trazer beneficios em dois campos:
fomentar a coeréncia das a¢fes de comunicacao e facilitar a ligagdo da comunicacao fora
da loja com a comunicagéo na loja. No entanto, foi sempre salientado que, para ser bem-
sucedida, a utilizacdo das tecnologias tem de ser adaptada ao comportamento do
comprador na loja (e.g. naquilo que respeita ao tempo que um comprador esta disposto a
despender com a sua visualizagdo), tal como tém de ser elementos que efetivamente
facilitem a vida do comprador e que sejam utilizados de modo muito simples e amigo do
utilizador (*Os devices tecnoldgicos podem facilitar a vida ao shopper, enriquecer a experiéncia de compra e
potenciar vendas” | “ é preciso ter cuidado para ndo se incorrer em devaneios e Ultimos gritos tecnolégicos que

ndo se adaptem as carateristicas necessarias para a comunicacdo em loja”).

Como tendéncia também foi mencionada a utilizagdo do marketing experiencial nas

lojas, através da exploracao articulada da visdo com as restantes modalidades sensoriais (“O
marketing experiencial € uma tendéncia (...). Ja ha lojas que tentam explorar os cheiros de uma forma pensada e

sem ser por acaso”).

Como conclusdo geral em termos de perspetivas futuras e oportunidades de
desenvolvimento, o0s especialistas apontaram a necessidade de as atividades de
comunicacado no PDV serem conduzidas por objetivos e fundamentos mais estratégicos. Ou
seja, a capacidade de cada acdo ser guiada por objetivos mais aprofundados do que o mero

aumento de vendas em prazos imediatos (“A comunicag&o de marcas esta ainda muito centrada na dita
promocao e menos no sentido mais estratégico do call to action, do path to purchase e s6 depois pensar-se
porqué promocdes, porqué essa promogado, que objetivo de desenvolvimento de negdcio é que se pretende? (...)

Se as vendas vao mal, faco uma promocao. Deviamos pensar que tipo de comportamento € que se quer

provocar e isso deve ser construido e sustentado a longo e a curto prazo”).
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De forma complementar sobre a comunicacdo visual nos PDV, alguns entrevistados
também referiram que a sinalética, iluminacdo e cores poderiam ser substancialmente

melhor trabalhadas (“O comprador ¢é guiado pelo seu percurso habitual na loja e néo pela sinalética”).

Também foi referido o facto de que as pecas de comunicacao que sao concebidas (e.qg.
expositores especiais) por vezes nao se adaptam a realidade de implementagao pratica no
PDV, no que respeita as carateristicas espaciais e arquiteténicas da loja, bem como a
competicdo nesse terreno com outros estimulos visuais presentes no PDV. Ou seja, as
pecas de comunicagdo visual no PDV por vezes sdo projetadas e concebidas isoladamente
em ambientes laboratoriais, sem contemplar que irdo ser colocadas em ambientes reais
substancialmente diferentes, o que pode influenciar a sua eficicia e utilizagdo pela loja (*As

agéncias concebem materiais que n&o se adaptam as lojas”).

Tabela 16 — Categorias no tema ‘comunicagdo no ponto-de-venda’

Categorias Principais Categorias e Subcategorias

o Atividade de comunicacao nas lojas é

intensa, essencialmente tatica
Situagdo Atual da . Exister_n va[ios casos de lojas com
Comunicacio Visual no comunicacao visual algo desordenada,
PDV desarrumada e confusa

e Poucos casos em que se avalia a eficacia
das pecas de comunicacgédo visual e acbes
associadas

— nivel de aplicacéo de
marketing do comprador
em Portugal

o Importancia da utilizacdo coerente e . x
— situacéo atual da

Oportunidades de continuada de elementos visuais chave das o
) comunicagao visual no
Desenvolvimento da marcas PDV
Comunicagéo Visual no | e Dificuldades na concecédo de pecas de A
PP — tendéncias da
PDV comunicagao que levem em conta a

. f ~ . comunicagao nos PDV
realidade pratica da sua colocacgédo nas lojas

* Relevancia da boa articulacéo entre a — oportunidades de
comunicacao fora da loja e comunicagdo desenvolvimento da
dentro da loja Comunicacéo visual no

Tendéncias da e Tecnologias de informag&o enguanto PDV
Comunicagéo no PDV elementos enriquecedores da experiéncia — conceito de marketing
de compra, bem como veiculos de do comprador
comunicagao comercial — beneficios de marketing
¢ Loja enquanto experiéncia multissensorial do comprador

Paralelamente as oportunidades de melhoria ja assinaladas sobre a comunicagéao visual
nos PDV, um dos pontos que carece de pensamento estratégico tem que ver com a
interligagdo da comunicacdo fora da loja com a comunicacdo no PDV. Os especialistas

referiram-se tanto a sua pertinéncia, como a sua dificuldade (“Quando a central lanca uma

campanha de televisdo com determinadas promoc¢fes, depois passa no rodapé a dizer que é sO nas lojas
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aderentes (...) 0 proprio emissor da mensagem diz que os pontos-de-venda néo estdo alinhados” | “Investe-se
muito em comunicagdo nos media mas na loja ndo encontra. E uma dissonancia a ser trabalhada”). Alguns
entrevistados referiram-se ainda ao facto de que a maioria das pecas de comunicacgéao visual
nao é sujeita a avaliacao da sua eficacia (“conheco poucos casos em que os materiais de comunicagéo

tenham sido avaliados e discutidos depois da sua implementag&o”).

Os entrevistados referiram ainda a elevada importancia dos elementos visuais chave
das marcas e necessidade da sua utilizagdo consistente (“Os key-visuals das marcas tém de estar

sempre presentes” | “Mudando o Diretor de marketing ndo se pode mudar os key-visuals da marca (...) ndo é
uma questdo de gosto pessoal nem de apresentar trabalho rapidamente (...) A Nike € um bom exemplo de

coeréncia de ha muitos anos dos seus key-visuals”).

Esta importancia revela concordéncia indireta com a revisdo de literatura, pois os
elementos visuais chave das marcas podem funcionar como instrumentos para se conseguir
a eficacia da interligacdo da comunicacao fora da loja com a comunicacdo no PDV. De
facto, a probabilidade de a memoria sobre uma marca ser recuperada numa situagdo de
escolha depende da for¢ca e amplitude das ligagBes as pistas utilizadas para estimular a
recuperacdo dessa marca (Romaniuk & Sharp, 2004). Conjugando esse facto com a
importancia da repeticdo para a memorizagdo (Medina, 2009) e com as entrevistas
realizadas aos especialistas, evidencia-se a relevancia da coeréncia e constancia dos

elementos visuais chave das marcas, no longo prazo e dentro e fora das lojas.

Na sequéncia da importancia atribuida aos elementos visuais chave para a articulagéo
da comunicacgéo fora da loja com a comunicagdo no PDV, os entrevistados referiram-se a
necessidade de esses elementos serem utilizados continuadamente nas comunicagfes das

marcas e de forma consistente, referindo alguns exemplos ("onda da Nike", “a eterna frase Just do

it", “Like do facebook” “Coca-Cola é sempre vermelha”, “formato Unico do Toblerone”, “George Clooney esta

"o

sempre presente na Nespresso”,

"o

0os bonecos da M&M’s”, “a vaca roxa da Milka", “arcos da McDonalds e

Ronald”). Nesse ambito, a partir de casos referidos pelos entrevistados, categorizaram-se 0s
elementos visuais chave de marcas nas seguintes classes: cores; formas de logétipos;
formas de produtos e embalagens; icones de marcas; textos escritos. Detetou-se ainda que
estas classes podem funcionar isoladamente ou em conjugacdo, podendo haver casos de
sobreposicdo. A partir dos casos mencionados pelos entrevistados construiu-se a

exemplificagdo de elementos visuais chave que consta na Figura 9.
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Figura 9 — Exemplos de elementos visuais chave de marcas

Cor Forma Forma fcones Textos Conjugagio
(exemplo bancos) (logétipo) (produto/embalagem) (designacdes e lemas)

Like

cor de rosa

It’s a Sony

iPhone iPad

laranja

Just do It. i'm lovin’ it

4.5 | Sintese do Capitulo

Neste capitulo descreveu-se o primeiro subestudo empirico realizado. Este subestudo
teve como objetivo geral diagnosticar, na perspetiva de especialistas, o estado da
implementagdo do “marketing do comprador” em Portugal. Este objetivo foi relevante no
sentido de realizar o enquadramento empirico para o subestudo seguinte, bem como para

servir de input informacional para esse segundo subestudo.

A metodologia adotada neste subestudo foi de cariz qualitativo, sendo a recolha de
dados realizada através de entrevistas semiestruturadas a especialistas em “marketing do
comprador” em Portugal. A amostragem seguiu um processo com duas etapas, iniciando-se
com uma técnica de amostragem ndo aleatdria intencional, e recorrendo-se em seguida a
uma técnica ndo aleatéria snow-ball. No total realizaram-se treze entrevistas vélidas a

especialistas na area.

O instrumento de recolha de dados apresentado no terceiro subcapitulo foi um guido
semiestruturado de entrevista, e a analise de dados foi realizada através da analise de

conteldo tematica.

Na analise de dados foram encontradas cinco temas principais: definicdo de “marketing
do comprador” e sua aplicagdo em Portugal; tendéncias do “marketing do comprador” em
Portugal; fatores criticos de sucesso do “marketing do comprador”; prés e contras do

“marketing do comprador”; comunicacao no PDV.

Os resultados obtidos validaram a revisdo de literatura nas seguintes categorias:
conceito e relevancia do “marketing do comprador”; nivel de aplicacdo e tendéncias do

“marketing do comprador”; aspetos criticos, beneficios, desvantagens, dificuldades e

124




barreiras no “marketing do comprador”. Apesar dessa validacdo, houve alguns aspetos que

se evidenciaram mais e outros que complementaram a revisédo de literatura.

Os resultados mais salientes confirmaram que o “marketing do comprador” € uma
abordagem recente, com potencial de beneficiar retalhistas e produtores e que se baseia no
reconhecimento das necessidades dos individuos quando estdo em “modo de compra”. A
atuacdo no PDV e o seu potencial de influenciar os compradores nesse momento foram
aspetos destacados, por poderem ser catalisadores de vendas e de diferenciagdo de

ofertas.

Contudo, os resultados apontaram para um nivel geral reduzido de sofisticacéo, rigor e
pensamento estratégico das acdes de “marketing do comprador” em Portugal. Tal facto
talvez possa estar relacionado com as principais dificuldades referidas pelos especialistas:
necessidade de conhecimentos especializados; mudanga de habitos Organizacionais;
dificuldade em estudar os compradores; necessidade de tomadas de decisdo de gestdo
menos baseadas na intuicdo; fragmentacéo das decisdes de gestéo, loja a loja; articulagédo
entre o planeamento e a execuc¢do; lacunas no alinhamento entre departamentos de

marketing e vendas.

Evidenciou-se outro grupo de resultados, relacionado com a comunicag¢do visual nas
lojas. As opinibes dos especialistas indicaram que a comunicacdo visual de marcas nas
lojas € intensa e essencialmente tatica. Apesar de haver alguns casos reveladores de boas
praticas, poucos sdo 0s casos em que se avalia a eficacia das a¢des de comunicacéo visual
no PDV. A partir dai deduziu-se que a comunicac¢do visual das marcas no PDV representa
uma oportunidade para ser melhor explorada. Nesse ambito, o papel dos elementos visuais
chave da marca a ser comunicada foi sublinhado pelos entrevistados. Foi destacada a
necessidade de estarem presentes em todas as pecas de comunicacdo, de forma coerente
e continuada, evitando mudancgas frequentes que possam dificultar os automatismos

cerebrais dos compradores.

Contrastando a revisdo de literatura com os resultados obtidos, estes revelaram ser
bastante coerentes com a literatura no que respeita aos temas “Definicdo de ‘marketing do
comprador’ e sua aplicagdo’; “Tendéncias em ‘marketing do comprador’ “Fatores criticos de

sucesso de ‘marketing do comprador’; “Pros e contras de ‘marketing do comprador™.

Contudo, relativamente & comparacao do tema “Comunica¢do no PDV” com a revisao
de literatura (Tabela 17), alguns dos resultados do estudo ndo foram encontrados na
literatura, nomeadamente: a comunicagcdo no PDV ter carater reativo e ndo adaptado a
especificidade do retalhista; a escassez de competéncias especificas e de dados factuais

em varias acdes no PDV; e a dissonancia frequente entre a comunicacao fora da loja com a
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comunicacdo na loja. Para além disso, neste tema também foram obtidos alguns resultados
com mais detalhe do que os encontrados na literatura, designadamente: a possibilidade de a
comunicacao no PDV poder influenciar a experiéncia de compra, notoriedade e imagem de
marcas; a importancia dos elementos visuais chave das marcas; a utilizacdo de tecnologias

de informacgéo na comunicacao visual de marcas no PDV.

Tabela 17 — Relag&o dos resultados da ‘comunicac¢do no ponto-de-venda’ com a revisdo de literatura

e Potencial para atuar como call to action num | > Coerente com a revisédo de
momento oportuno literatura

e Necessidade de integragdo da comunicagdo | » Coerente com a reviséo de

fora da loja com a comunicagé&o na loja literatura
¢ Possibilidade de a comunicagéo no PDV » Referido na literatura com
influenciar a experiéncia de compra e a pouco detalhe

notoriedade e imagem de marcas

e Comunicagdo no PDV com carater reativo, » Referido na literatura com
orientado para as vendas e nao adaptado a pouco detalhe
Comunicacéo especificidade do retalhista

Visualno PDV' | | pocassez de competéncias especificas e de | >  N&o referido na literatura

dados factuais em varias a¢des no PDV

« Dissonancia frequente entre a comunicagdo | » Nao referido na literatura
fora da loja com a comunicacgéo na loja

e Importancia dos elementos visuais chave » Referido na literatura com
das marcas pouco detalhe

e Desafios e oportunidades associados a » Referido na literatura com
tecnologias de informagéo pouco detalhe
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Estudo Empirico

5 — Subestudo ‘Comunicacao visual de marcas em

lojas de conveniéncia’

Este capitulo inicia-se com a carateriza¢éo do
entorno e enquadramento do segundo subestudo
empirico realizado, o qual foi dirigido a
compreender e analisar os papéis e a influéncia
gue a comunicacdo visual de marcas no PDV pode
ter, integrando o estudo dos compradores com a
perspetiva de retalhistas e produtores.

No subcapitulo seguinte apresenta-se a
metodologia e procedimentos deste subestudo,
seguindo-se um subcapitulo com a descrigdo e
fundamentacéo dos instrumentos utilizados.

O ultimo subcapitulo relata os resultados a
gue se chegou com este subestudo.
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5.1 | Enquadramento, Objetivos e HipoOteses

5.1.1 | Enquadramento

O subestudo apresentado no capitulo anterior concluiu que o “marketing do comprador”
€ uma abordagem atual, com importancia crescente e em que a comunicacao visual no PDV
pode desempenhar um papel relevante. Esse estudo também detetou setores em que o
“marketing do comprador” tem potencial para ser mais explorado, tendo sido identificado,
entre outros, o setor das lojas de conveniéncia. Assim sendo, foi concebido um segundo
subestudo empirico com o objetivo geral de aprofundar a compreensao do papel que a
comunicacao visual de marcas pode ter junto dos compradores em lojas de conveniéncia,

mas também na relagdo entre retalhistas e produtores.

Neste ambito, o motivo fundamental para se ter optado por estudar o setor das lojas de
conveniéncia € que este tipo de lojas foi apontado pelos especialistas entrevistados no
subestudo anterior como sendo um setor com potencial na area do “marketing do
comprador”. Este tipo de lojas também foi escolhido porque a maioria dos estudos
encontrados sobre a comunicacdo no PDV foram realizados sobre hipermercados e
supermercados, 0 que apresenta uma oportunidade de investigacdo para lojas com outras
especificidades, como sejam as lojas de conveniéncia. Outro motivo que levou a escolha de
lojas de conveniéncia foi este ser um setor em que a diversidade de atuacdes de retalhistas

tem uma dimensao passivel de ser analisada com os recursos disponiveis nesta tese.

Portanto, a questdo geral de investigacdo para este segundo subestudo consistiu em
perceber se a comunicagdo visual de marcas em lojas de conveniéncia tem capacidade de
influenciar o comprador e a relagédo entre retalhistas e produtores. Em termos globais, a
guestao principal de investigacdo desta fase partiu das entrevistas do subestudo anterior e
dos modelos de Chandon et al. (2002) e de Inman et al. (2004). De facto, como se
mencionou em 3.2, Chandon et al. (2002) defendem que uma parte do capital de marca
pode ser proporcionada por fatores visuais dentro da loja, e Inman et al. (2004) referem-se a

importancia dos estimulos dentro da loja nos comportamentos de compra.

Para responder a esta questéo de investigacao foram concebidas duas fases de recolha
de dados distintas, dado que se pretendeu analisar a influéncia da comunicagéo visual em
dois grupos de atores diferentes: retalhistas/produtores e compradores. A primeira fase foi
destinada a recolher as opinides de retalhistas e produtores e a segunda fase recolheu

dados sobre comportamentos e perce¢fes de compradores.
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5.1.2 | Fase ‘opiniGes de retalhistas e produtores’

A primeira fase deste subestudo empirico teve como proposito geral analisar e
caraterizar a comunicacado visual de marcas nas lojas de conveniéncia, segundo as opinides
de distribuidores e produtores. Complementarmente, esta fase também teve como objetivo
fornecer informagBes e conhecimentos para a fase seguinte do subestudo. O objetivo geral
de investigacao desta fase foi desagregado nos seguintes objetivos especificos:

e Caraterizar a articulagédo da gestédo de categorias com a comunicacgédo visual no PDV e
com o “marketing do comprador”, em lojas de conveniéncia;

e Compreender as funcdes/papéis da comunicacdo visual de marcas em lojas de
conveniéncia e a sua capacidade de influenciar o comprador;

¢ Identificar as ferramentas de comunicacao visual no PDV mais exploradas nas lojas de
conveniéncia, compreendendo também os aspetos criticos na sua concecdo e

implementagéo.

Nesta primeira fase foi adotada uma abordagem qualitativa para a recolha das opinides
dos retalhistas e produtores no setor de lojas de conveniéncia. Utilizou-se este tipo de
abordagem pelo facto de o tema em estudo ser amplo e se pretender compreender de forma
exploratéria a sua complexidade. Assim, optou-se por uma pesquisa qualitativa que

permitisse abranger com profundidade as suas componentes.

5.1.3 | Fase ‘comportamentos e perce¢cdes de compradores’

O objetivo desta fase do subestudo consistiu em analisar, quantitativamente, a
influéncia da comunicacdo visual nas perce¢bes e comportamentos efetivos dos
compradores. Em termos mais especificos, procurou-se estudar:

e Capacidade dos destaques visuais de marcas no PDV induzirem as compras na loja;

e Possibilidade dos destaques visuais de marcas no PDV influenciarem a experiéncia de
compra;

e Potencial dos destaques visuais de marcas no PDV fortalecerem o capital de marca,

nas componentes de notoriedade e imagem.

A partir destes objetivos foram estabelecidas hipoteses de investigacao e variaveis a
analisar. Ambas decorreram da revisdo de literatura apresentada na primeira parte da tese e
das informagdes recolhidas na fase anterior do subestudo através das entrevistas a

retalhistas e produtores. Na identificagcdo dessas hipoteses e varidveis ndo se recorreu a um
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unico modelo concetual ja existente, visto que ndo foram encontrados modelos tedéricos
holisticos amplamente testados sobre as decisées e comportamentos do comprador dentro
da loja (Turley & Miliman, 2000). Assim, optou-se por conjugar elementos de diversos
modelos e estudos, de forma a abarcar a diversidade de influéncias possiveis junto dos

compradores.

Uma primeira hip6tese formulada foi que o destaque visual de marcas no PDV influencia
positivamente a incidéncia de compras com menor grau de planeamento. Por tal,

estabeleceu-se como hip6tese a testar:

Hip.1  Ho: ndo h& diferencas no grau/incidéncia das compras menos planeadas entre
os individuos que detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos

que ndo os detetaram.

H:: o grau/incidéncia das compras menos planeadas é mais elevado nos
individuos que detetaram o0s destaques visuais das marcas do que nos

individuos que nao os detetaram.

Como suporte a esta hip6tese, refira-se que a revisdo da literatura revelou existir
associagao entre os estimulos no PDV e as compras com reduzido grau de planeamento
(Mohan et al., 2013; Tendai & Crispen, 2009; Inman et al. 2004; Gutierrez, 2004; Bucklin &
Gupta, 1992; Bucklin & Lattin, 1991; Khan & Schmittlein, 1992; Kollat & Willet, 1967).
Especificamente sobre a comunicacao visual na loja, a revisdo da literatura também revelou
varios indicios de que pode ter influéncia direta nas compras realizadas, principalmente nas
compras com menor grau de planeamento®® (Mohan et al., 2013; Chandon et al. 2009;
Chandon et al. 2002; Bucklin & Lattin, 1991). De facto, os estimulos visuais na loja podem
atuar como lembretes de necessidades de compras, ajudar nas escolhas dos compradores
e sugerir-lhes novas formas de satisfazerem as necessidades (Hui et al., 2013; Abratt &
Goodey, 1990; Kollat & Willett, 1969). Como Burke e Morgan (2010) referem, um dos fatores

que pode levar a conversdo de necessidades dos clientes em compras na loja é a

comunicacao visual de marcas na loja.

Outra hipétese estabelecida respeita a influéncia da comunicagéo visual de marcas na
experiéncia de compra. De facto, segundo a revisdo da literatura e as entrevistas a
especialistas no primeiro subestudo, a experiéncia de compra numa loja € um conceito
importante no panorama do “marketing do comprador”, implicando que a satisfagdo com o

processo de compra abrange mais componentes do que a efetivacdo de transagdes. Por tal,

% As compras menos planeadas também podem estar relacionadas com outros estimulos, como a missdo de compra, a
relagdo do comprador com a loja, tragos do comprador, carateristicas do agregado familiar (Khan & Schmittlein, 1992;
Gutierrez, 2004; Tendai & Crispen, 2009) e estados afetivos internos dos individuos (Shahjehan et al., 2012).
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a visita a loja deve ser considerada como um evento com necessidades especificas desse
momento, para além do consumo dos bens a adquirir. Ou seja, a experiéncia de compra do
individuo tem significado por si s6, para além do consumo futuro dos bens. Por isso, a
experiéncia de compra pode ter um valor utilitario mas também hedénico (Babin et al.,
1994).

Neste ambito existem diversas varidveis do ambiente de loja que podem influenciar a
experiéncia de compra, nas quais se inclui a comunicagéo visual no PDV (Berman & Evans,
2000; Puccinelli et al., 2009; Sinha & Uniyal, 2009; Uniyal, 2011). Spaeth (2002) e Kessler
(2004) referem que a comunicagdo visual no PDV pode: estimular compras ndo planeadas;
estimular o desejo de compra; proporcionar informacao sobre a loja e seus produtos; motivar
0 comprador a saber mais sobre um produto e explora-lo; ajudar a que a marca se evidencie

e sobressaia (atrair a atencéo); ajudar o comprador a encontrar 0 que procura.

Porém, ndo se encontrou uma escala multi-item para mensurar agregadamente estes
eventuais efeitos. De facto, a maioria das escalas multi-item mais conhecidas para analisar
as componentes da experiéncia de compra (e.g. Babin et al., 1994; Olsen & Skallerud, 2011;
Arnold & Reynolds, 2003) ndo sao especificas para o estudo da influéncia dos materiais de
comunicacao visual. Contudo, Sinha e Uniyal (2009) propdem uma mensuracao bastante
mais dirigida a utilizacdo da comunicacdo visual das marcas em componentes da
experiéncia de compra no PDV, pelo que se optou por utilizad-la e definir hipteses nela

baseadas. Assim, definiu-se como hip6tese de estudo:

Hip.2 - Hy: ndo ha diferencas nas componentes da experiéncia de compra entre 0s
individuos que detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos que

nao os detetaram.

H.;: ha diferencas nas componentes da experiéncia de compra entre 0s
individuos que detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos que

nao os detetaram.

Uma terceira hipétese formulada relaciona o destaque visual das marcas no PDV com
componentes do capital de marca. Neste ambito, dado que a visibilidade de marcas é,
segundo Van der Lans, et al. (2008, p. 922) “a capacidade que uma marca tem de se
destacar visualmente dos seus concorrentes”, é previsivel que possa gerar efeitos nos

comportamentos, cogni¢do, afetos e experiéncia, influenciando o capital de marca.

Nesta linha, e também de acordo com as entrevistas a distribuidores e produtores,
estabeleceu-se a hipétese de que a visibilidade de marcas no PDV pode afetar o grau de
ativacdo de uma marca na memodria - designado por saliéncia de marcas (Alba &

Chattopadhyay, 1986). A saliéncia de marcas reflete-se na propensdo para a marca ser
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notada ou considerada num momento ou situacao especifica como a compra (Romaniuk &
Sharp, 2004). Também Spaeth (2002) e Kessler (2004) referem que um dos objetivos ou
funcdes da comunicagdo visual no PDV é gerar conhecimento ou notoriedade de marcas.
Assim, a revisdo de literatura aponta para a relevancia de se estudar se o grau de
notoriedade é mais elevado nas marcas com destaque visual no PDV do que nas marcas
sem destaque. Para testar esta hipotese geral estabeleceram-se duas hipo6teses
especificas, sendo que a primeira testa diferencas entre varias marcas e a segunda testa

diferencas dentro da marca em destaque:

Hip.3.1 - Hy: ndo ha diferenca no grau de notoriedade espontédnea entre as marcas em

destaque visual no PDV e as marcas sem destaque.

H;: o grau de notoriedade espontanea das marcas em destaque visual no

PDV é superior ao das marcas sem destaque.

Hip.3.2 - Ho: ndo h& diferenca no grau de notoriedade espontdnea das marcas em
destaque entre os individuos que detetaram o0s destagues visuais e 0s

individuos que nao os detetaram.

Ho: o grau de notoriedade espontdnea das marcas em destaque é mais
elevado nos individuos que detetaram os destaques visuais do que nos

individuos que nao os detetaram.

Também no contexto do capital de marca e no seguimento das entrevistas a
distribuidores e produtores, outra hipotese formulada foi que a visibilidade de marcas no
PDV pode ter a capacidade de fortalecer o posicionamento da marca, nomeadamente
através da consisténcia da imagem de marca com as suas comunicagdes anteriores. Assim,

foi formulada a hipétese:

Hip.4 - Ho: ndo hé diferencas no ajustamento?’/coeréncia percecionado da comunicacéo
a imagem das marcas entre os individuos que detetaram os destaques visuais

e os individuos que néo os detetaram.

H;: o ajustamento/coeréncia percecionado da comunicagdo a imagem das
marcas é mais elevado nos individuos que detetaram os destaques visuais do

que nos individuos que nado os detetaram.

As quatro hip6teses principais referidas sao ilustradas na Figura 10, que esquematiza o

quadro concetual de referéncia para a fase quantitativa do subestudo.

27 . - ) . . . .

O ajustamento € importante em marketing (Becker-Olsen et al, 2006), pois esta relacionado com o capital de marca, sendo
definido como a ligacdo percebida entre determinado objeto ou evento e a linha de produtos, imagem de marca,
posicionamento ou mercado-alvo (Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006; Varadajan & Menon, 1988).
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Figura 10 — Modelo de analise da fase quantitativa do subestudo

H1 (+)
q Compras Com Menor Grau de
g Planeamento Realizadas
H2 (+)
Destaque Visual de Marcas no PDV > Experiéncia de Compra na Loja

H3.1(+) e H3.2(+)

> Notoriedade de Marca

H4 (+)

» Imagem e Posicionamento de Marca

5.2 | Metodologia e Procedimentos

Segundo o recenseamento da Nielsen, em Agosto de 2012 o universo das lojas de
conveniéncia em Portugal era explorado, essencialmente, por quatro insignias retalhistas.
Estas insignias totalizavam 311 lojas, com a seguinte distribuicdo: 99 lojas M24/Tangerina

(Galp), 96 lojas Cepsa, 63 lojas Repsol e 53 lojas BP.

Note-se que o conceito utilizado para delimitar este universo de lojas foi o que consta na
Portaria n® 154/96, do D.L. n°113 de 15 de Maio, que define uma loja de conveniéncia como
o0 estabelecimento de venda ao publico que relne, conjuntamente, 0s seguintes requisitos:

e possuir uma area util igual ou inferior a 250 m2;

e ter um horério de funcionamento de pelo menos dezoito horas por dia;

o distribuir a sua oferta de forma equilibrada, entre produtos de alimentacdo e utilidades
domeésticas, livros, jornais, revistas, discos, videos, brinquedos, presentes e artigos

varios.

5.2.1 | Fase ‘opinides de retalhistas e produtores’

As unidades amostrais da primeira fase deste subestudo foram empresas retalhistas de
insignias de lojas de conveniéncia e empresas produtoras/gestoras de marcas
comercializadas nessas lojas. Partindo destas unidades amostrais, o elemento amostral
considerado para as empresas retalhistas foi o Gestor com a responsabilidade da diregéo

comercial da rede de lojas e merchandising. O elemento amostral considerado para as

133




empresas produtoras foi o Gestor com responsabilidade pelo trade marketing ou shopper

marketing para as lojas de conveniéncia.

Segundo a informacdo da Nielsen, ja referida, sobre o universo das lojas de
conveniéncia em Portugal, foram identificados quatro elementos amostrais para as
empresas retalhistas. Foram realizadas entrevistas em trés empresas retalhistas, entre as
guatro possiveis. Apenas um dos sujeitos recusou participar no estudo. Relativamente aos
produtores, foram identificados seis elementos amostrais e foram realizadas entrevistas a
trés deles. Dado que cada empresa produtora comercializava mais do que uma marca, as
entrevistas corresponderam a, pelo menos, nove marcas vendidas em lojas de
conveniéncia. Os casos em que as entrevistas nao foram realizadas resultaram da auséncia

de resposta dos potenciais entrevistados, mesmo apds insisténcia nos contactos.

Os procedimentos seguidos para a recolha e tratamento de dados desta fase qualitativa
do subestudo, foram:

1. Identificacdo das empresas distribuidoras e produtoras a inquirir. A principal fonte de
informacé&o para a identificacdo das empresas foi a empresa Nielsen, que amavelmente
partilhou dados secundarios decorrentes da sua atividade quotidiana relacionada com
este setor.

2. Obtencdo dos dados de contacto das empresas (endereco de correio eletrénico e
namero de telefone). Em alguns casos conseguiu-se obter desde o inicio o contacto
direto do elemento amostral (i.e., do sujeito a inquirir) e, noutros casos, obteve-se
primeiro o contacto geral da empresa e, a partir dai, o contacto direto do elemento
amostral.

3. Realizacdo do contacto, apresentando o estudo e solicitando disponibilidade para o
agendamento da entrevista.

Agendamento da entrevista.

Realizacdo de contacto no dia anterior a cada entrevista agendada, de modo a
recordar/confirmar o agendamento.

Realizacdo das entrevistas agendadas.

Realizacdo de contacto no dia seguinte a cada entrevista, agradecendo e valorizando a
contribuigdo. Este contacto posterior também serviu para recordar o interesse em voltar
a contactar brevemente a empresa para a obtencdo de permissédo de realizagdo de
entrevistas a compradores no PDV.

8. Transcricdo das entrevistas gravadas em suporte audio para documentos de texto.

Andlise das entrevistas, através da técnica de analise de conteldo.
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Apés as entrevistas a retalhistas procedeu-se ao contacto com empresas produtoras
potencialmente a inquirir, identificando empresas referidas pelos retalhistas como sendo
casos de marcas com esforcos significativos na comunicacdo visual no PDV. Os

procedimentos seguintes foram semelhantes aos utilizados para as entrevistas a retalhistas.

Todas as entrevistas a retalhistas foram realizadas presencialmente nas instalagées dos
entrevistados, entre dezembro de 2012 e janeiro de 2013, tendo durado entre 55 minutos e
85 minutos. As entrevistas a produtores foram realizadas presencialmente e
telefonicamente, entre julho de 2013 e outubro de 2013, com duracgdo entre 25 minutos e 60
minutos. Durante cada entrevista foram tomadas notas e, sempre que autorizado, a
entrevista foi gravada em suporte audio (assegurando-se o anonimato das referéncias e
sigilo das declaracdes). Apos a realizacdo das entrevistas, a informacao obtida foi estudada

recorrendo a analise de contetdo.

5.2.2 | Fase ‘comportamentos e perce¢des de compradores’

Para a realizacdo da fase quantitativa deste estudo foi selecionada uma loja de
conveniéncia da insignia retalhista lider de mercado em Portugal. Optou-se por realizar o
estudo num numa s6 loja para melhor controlar as condi¢des da experiéncia, minimizando
assim os efeitos externos. A escolha recaiu na loja de conveniéncia Galp do Eixo Norte-Sul,
na cidade de Lisboa. Esta loja foi selecionada pelo facto de, em comparagcdo com outras
lojas da insignia, ter um nivel elevado de compras de produtos que ndao o combustivel. A
escolha da loja foi acordada em conjunto com o retalhista, sendo uma loja com um modelo

de exploracéo do tipo Company Owned and Company Operated (CoCo).

Em termos globais, nesta fase quantitativa do subestudo foi adotada uma metodologia
fundamentalmente experimental em contexto real de compra, na loja referida. De acordo
com Shadish, Cook e Campbell (2002) os estudos que envolvem uma componente
experimental sdo aqueles em que deliberadamente se intervém nas variaveis
independentes, com o propdsito de observar os seus efeitos nas variaveis dependentes. Os
mesmos autores notam que estes estudos tém varios beneficios e sdo especialmente

adequados para testar rela¢des causais, tal como se pretende nesta fase do subestudo.

Existem varios tipos de desenhos experimentais, sendo que neste estudo se optou por
um desenho quasi-experimental, em que ndo existe total aleatoriedade na atribuicdo das
unidades/sujeitos as diferentes condi¢cdes da experiéncia (Shadish et al., 2002). Segundo

Sheskin (2000), as investigacdes de cariz experimental envolvem manipulagbes das
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condicBes (designadas por tratamentos) e, frequentemente, os diferentes sujeitos sdo
expostos a diferentes condi¢des (sendo designados por grupos). Neste caso, os tratamentos

e os grupos foram estudados em ambiente ndo laboratorial, e em contexto real de compra.

Relativamente aos detalhes do desenho deste estudo, foi realizado um tratamento junto
de dois grupos de teste, de modo a comparar os seus efeitos com um grupo de controlo. O
tratamento consistiu num incremento no destaque visual das marcas no PDV. Para este
efeito, o retalhista identificou duas modalidades de incremento visual frequentes neste tipo
de loja: destaque visual principal e destaque visual secundario. Em cada um destes tipos de
destaques foram consideradas diferentes categorias de produtos e de locais de exposi¢ao,
esquematizados na Tabela 18 e na Figura 11. Portanto, o tratamento nao interferiu na
gestdo da loja nem introduziu qualquer elemento artificial na jornada de compra. Esta opcao
de investigagdo teve como propoésito que o estudo se aproximasse 0 mais possivel da
realidade de uma visita a loja pelos compradores, refletindo a complexidade das interacdes

de comunicagdo visual que podem existir neste tipo de visita.

Realga-se que, ao invés da maioria dos estudos existentes, este estudo ndo se focou
numa categoria especifica de produtos, mas nas marcas que estivessem em destaque
visual na loja. Esta opcdo de ndo se focar o estudo numa marca ou numa categoria
especifica de produtos foi tomada por se pretender analisar os efeitos no contexto real da
visita a loja e os efeitos reais entre categorias de produtos (Shankar & Kannan, 2014).
Assim, em cada dia da recolha de dados, na loja foram identificadas as marcas que estavam

em destaque visual incrementado.

Tabela 18 — Tipos de destaque das marcas na loja

Locais d_os_De_staque Locais dos Destaques Secundarios
Principais Marcas

) - Topo de Corredor (a) - Prateleira/Arca de frio (d)
Aguas - llha “grandes ofertas” (b) - Stoppers em prateleiras de outras 1
- Entrada (forra alarme) (c) secgoes (e)
- Balcéo
Sumos Topo de Corredor (f) ©) 2
- Entrada (montra) (h)
- Balcao
Chocolates Topo de Corredor (i) (@) 5

- Entrada (montra) (h)

- Prateleira/Arca de frio (d)
Expositor especial de chéo (j) - Entrada (montra) (h) 1
- Expositor permanente de chéo (l)

Bebidas Energéticas
e Isotbnicas

Drops/ Rebucados/

ot Expositor especial de ch&o (m) . 1

nota: as letras colocadas entre paréntesis fazem correspondéncia com a planta da Figura 11

136




Figura 11 — Planta da loja com os locais de destaque
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Definiu-se como base amostral o conjunto de individuos que, no periodo da recolha de
dados, compraram pelo menos um produto das categorias em destaque visual nessa loja e
que nela se recordaram de ter visto alguma marca dessa categoria. De acordo com o0s
tratamentos preconizados, na formacgédo dos grupos deste estudo utilizou-se o conceito de
detecdo de Posner (1980), pois 0 que permitiu distinguir o grupo de controlo dos de teste foi
a existéncia de um estimulo sobre o qual o individuo tinha alguma consciéncia, mesmo que
fosse somente de algumas das suas componentes. Assim, foram utilizados trés grupos:

e Sujeitos que referiram ter visto a marca no local de destaque principal: grupo de teste la

(Gla);

e Sujeitos que referiram ter visto a marca no local de destaque secundario: grupo de teste
1b (G1b)
e Sujeitos que nao referiram ter visto a marca em qualquer um dos locais de destaque:

grupo 2, de controlo (G2).
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A técnica de amostragem utilizada foi de carater semi aleatério, sendo designada por
entrevistas de selecdo programada. Segundo Gauthy-Sinéchal e Vandercammen (2005),
esta técnica consiste em introduzir um carater de aleatoriedade no recrutamento dos
entrevistados, apresentando-se como um compromisso que procura evitar as desvantagens
de nado aleatoriedade das técnicas nao probabilisticas e que podem ser utilizadas quando
ndo é possivel utilizar técnicas totalmente probabilisticas. Estes autores acrescentam ainda
gue as entrevistas de selecdo programada s&o apropriadas para contextos especificos,
como sejam as entrevistas nos PDV. Neste estudo operacionalizou-se esta técnica de
amostragem definindo que, apdés cada entrevista e ficha de observagdo preenchida, o
entrevistador deixaria entrar trés compradores na loja, até poder fazer nova recolha de

dados.

A determinacdo da dimensdo da amostra baseou-se numa regra empirica mencionada
por Hair et al. (2010) (“regra do polegar”), que recomenda quinze casos por variavel como
limite minimo para se minimizar problemas de ndo normalidade dos dados. Neste estudo,
esse racio representaria 165 casos. Porém, para maior seguranca, estabeleceu-se como
dimensdo da amostra um valor bastante acima desta regra - trezentos pares de entrevistas
e observacOes. Esta dimensdo de amostra corresponderia a um erro amostral maximo de
5,65 pontos percentuais (para um grau de confianca de 95%) se fosse assumida uma

amostragem totalmente aleatéria.

Nesta fase quantitativa do subestudo, a média e a mediana da idade dos sujeitos da
amostra foi de 37 anos (s=11,5), apresentando-se a distribuicdo percentual da amostra por
escaldo etario na Tabela 19. Dado que a loja selecionada estava inserida numa estagéo de
servico de combustivel, pretendia-se comparar as idades dos sujeitos da amostra com
dados da populacéo detentora de carta de conducao. Contudo, apenas foi possivel obter os
dados do numero de cartas de conducdo por género. Por este motivo, comparou-se 0s
dados etérios da amostra com a populagéo residente na zona da Grande Lisboa. Assim,
conforme se nota na Tabela 19, as principais diferengas verificam-se entre os 25 e 44 anos,

e a partir dos 65 anos.

Relativamente ao género dos entrevistados, houve um predominio claro de individuos
do género masculino, com 73% dos sujeitos, havendo varia¢cdes segundo o escalédo etario,
conforme se nota também na Tabela 19. A totalidade das cartas de conducdo emitidas em
Portugal até 2009 (Instituto da Mobilidade e dos Transportes, 2010) também tinha um
predominio do género masculino, com 61% do universo, o que revela indicios de a amostra

deste estudo ser representativa.
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Tabela 19 — Idade e género dos entrevistados e da populac&o residente em Lisboa
Escaldes : (dec;fitg;) (o/tl,sebrﬁz;) (% horizontal) orizontal)
Masculino  Feminino | Masculino Feminino
[10-14] 0,3% nd** 0% 100% nd** nd**
[15-19] 2% 6% 67% 33% 51% 49%
[20-24] 12% 6% 79% 21% 50% 50%
[25-29] 16% 8% 76% 24% 49% 51%
[30-34] 13% 9% 67% 33% 48% 52%
[35-39] 19% 10% 75% 25% 48% 52%
[40-44] 15% 9% 70% 30% 48% 52%
[45-49] 8% 8% 70% 30% 47% 53%
[50-54] 7% 8% 64% 36% 46% 54%
[55-59] 2% 7% 86% 14% 46% 54%
[60-64] 5% 7% 86% 14% 46% 54%
[65-69] 1% 6% 33% 67% 45% 55%
[70-74] 0% 5% 0% 0% 44% 56%
75 ou mais 0,3% 10% 100% 0% 36% 64%
Total n=296 1.728.386 73% 23% 46% 54%
* populagéo residente na Grande Lisboa, com 15 e mais anos de idade a data dos Censos 2011 (INE, 2012)
** ndo disponivel

No que respeita ao nivel de ensino, 2% dos inquiridos tinha o 1° ciclo do Ensino Basico,
4% tinha o 2° ciclo do Ensino Basico e 19% tinha o 3°ciclo do Ensino basico. Cerca de 23%
dos sujeitos completou o Ensino Secundario, 2% terminou o Ensino P6s-Secundario e 50%
finalizou o Ensino Superior. Na Tabela 20 nota-se que as principais diferencas da amostra
para a populacao residente na Grande Lisboa verificam-se no Ensino Superior e no Ensino
Basico. Relativamente a ocupacdo dos individuos da amostra, a maioria dos inquiridos
estava empregado, dado que 13% desenvolvia atividade profissional por conta propria e
72% por conta de outrem. Pela andalise da Tabela 20 conclui-se que a percentagem de
individuos da amostra empregados (84%) é maior do que a da populagdo residente na
Grande Lisboa. Verificam-se também diferencas na percentagem de reformados, sendo esta

percentagem bastante mais reduzida na amostra.

Estas diferencas no nivel de ensino e na ocupacdo dos sujeitos da amostra
relativamente a populacdo residente na Grande Lisboa podem resultar de este ser um
universo muito especifico, dado se estar a analisar uma estacdo de servigo, no centro da

cidade, e com acesso quase somente rodoviario.
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Tabela 20 — Nivel de ensino e ocupacao dos entrevistados e da populacéo residente em Lisboa
Nenhum 0% 4%
Basico 25% 45%
Secundario 23% 23%
Pés-secundario 2% 1%
Superior 50% 27%
Total n=291 1.728.386
Ocupacao Amostra Lisboa*
Empregado 84% 52%
Desempregado 4% 7%
A procura do primeiro emprego 1% nd**
Estudante 9% 7%
Reformado 2% 25%
Domeéstica 0,3% 3%
Total n=298 1.728.386
* populagéo residente na Grande Lisboa, com 15 e mais anos de idade a data dos Censos 2011 (INE, 2012)
** ndo disponivel

A Tabela 21 decompde os sujeitos com atividade profissional pelos grupos profissionais
utilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica (2011), notando-se na amostra maior
expressdo dos especialistas das atividades intelectuais e cientificas e dos técnicos e

profissdes de nivel intermédio.

Tabela 21 — Grupos profissionais dos entrevistados

Profissdes das forcas armadas 1%
Representantes.do poder legislativo e de 6rgdos executivos, dirigentes, diretores e 11%
gestores executivos

Especialistas das atividades intelectuais e cientificas 26%
Técnicos e profissdes de nivel intermédio 17%
Pessoal administrativo 9%
Trabalhadores dos servigos pessoais, de protecdo e seguranca e vendedores 13%
Agricultores e trabalhadores qualificados da agricultura, da pesca e da floresta 1%
Trabalhadores qualificados da indUstria, construcgao e artifices 7%
Operadores de instalag6es e maquinas e trabalhadores da montagem 11%
Trabalhadores nédo qualificados 5%

Total n =248
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5.3 | Instrumentos de Recolha de Dados

Relativamente a recolha de dados da primeira fase do subestudo (fase qualitativa), foi
construido um Unico guido de entrevista para ser aplicado a distribuidores e produtores,
procurando que os varios tépicos a explorar fossem comuns a ambos os tipos de
operadores. Optou-se por um guido de entrevista por ser um instrumento adequado a
estudos exploratérios e qualitativos em que a recolha de dados pode ser realizada através
de entrevistas presenciais (Malhotra, 2007; Aaker, Kumar & Day, 2003; Kinnear & Taylor,
1996).

O guido de entrevista final consta no Apéndice 2 e aborda os temas da gestdo
comercial do PDV, da gestédo de categorias e da caraterizagdo da comunicagéo visual das
marcas no PDV. Ou seja, inclui os temas da revisado da literatura dos subcapitulos 2.4, 2.5,
3.1 e 3.2. De forma mais detalhada, na Tabela 22 esquematiza-se o contetido do guido de

entrevista construido.

Este instrumento teve de ser adaptado durante o decorrer das entrevistas, pois varios
entrevistados tinham uma apresentagédo formal previamente preparada para partilhar no
inicio da entrevista. Assim, em varios casos, 0 guido de entrevista serviu como uma lista de
tépicos a abordar a medida que a apresentacdo dos temas ia sendo realizada pelos
entrevistados, passando a ser um guido ndo estruturado de entrevista. Apesar disso, 0s
varios temas inicialmente considerados foram sempre abordados e explorados em cada

uma das entrevistas.

Da mesma forma e com 0s mesmos propositos enunciados para o subestudo anterior,
no inicio de cada entrevista procurou-se criar um ambiente empatico, de conexdo e
credibilidade, o que beneficiou a partilha de dados e de conhecimentos pelos retalhistas e

produtores entrevistados.
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Tabela 22 — Resumo descritivo do guido de entrevista a retalhistas e produtores

e Apresentacdo do projeto e da fase de recolha de
Apresentacéo dados Estabelecimento de confianga
o Referéncia as normas da entrevista

Compreender o

Gestéo e Préticas utilizadas na gestao de categorias em x
- . o : ; enquadramento da gestao
Comercial do lojas de conveniéncia (aplicado aos retalhistas) X .
PDV e das e Indicios de a gestdo de categorias recorrer ao comercial das lojas de
. b : g - 9 conveniéncia no “marketing do
Categorias marketing do comprador

comprador”

o Funcdes da comunicacgéo visual de marcas em
lojas de conveniéncia

e Capacidade de a comunicacao visual de marcas
dentro destas lojas influenciar o comprador

e Ferramentas e materiais de comunicagéo visual

Diagnosticar os papéis e aferir
a eficacia da comunicacao
visual de marcas em lojas de
conveniéncia, na perspetiva

Comunicagéo no PDV e oy
Visual das e Aspetos criticos na concecao e implementagéo P '
Marcas no PDV das ferramentas/materiais de comunicagdo no Obter inputs para a construgao
PD_V N L . dos instrumentos de recolha de
e Articulagéo da comunicagéo dentro de loja e fora dados da fase seguinte do
da loja

i . subestudo
e Oportunidades e perspetivas futuras da

comunicagdo visual em lojas de conveniéncia

e Categorias e lojas com comunicacao visual de
marcas mais intensa

e Marcas que apresentem boas praticas da
comunicagéo visual no PDV

Boas Praticas de
Comunicacao
Visual no PDV

Operacionalizagdo da recolha
de dados da fase seguinte do
subestudo

Agradecimento
Finalizagéo e Solicitagdo de retomar contacto para colaboragédo Valorizacéo do contributo
na fase seguinte do estudo

No que respeita a segunda fase do subestudo (fase quantitativa), Silberer et al. (2009)
referem que existem varias técnicas de recolha de dados para se estudar a jornada do
comprador e a atencdo no PDV. Estes autores realcam a bondade da aplicacdo combinada
dessas varias técnicas, pois as virtudes de uma podem ajudar a minimizar as dificuldades
de outra. No contexto especifico da pesquisa de campo sobre a gestdo de categorias,
Johnson e Pinnington (1998) notam que é importante, e geralmente preferivel, realizar a
recolha de dados na loja e durante ou logo apds o processo de compra, para se beneficiar

de uma melhor recordacéo do comprador sobre o que sucedeu nessa visita a loja.

As técnicas de recolha de dados que séao identificadas por Silberer et al. (2009) e
Johnson e Pinnington (1998) como sendo as mais comuns e apropriadas sao:
e Técnicas de observagdo - observagdo “escondida” (i.e., ndo declarada) e observacéo

aberta (i.e., observacéo declarada) sobre comportamentos de compra (e.g. numero e
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marcas de produtos comprados, momento da compra) e de visita a loja (e.g. existéncia
de acompanhantes, tempo na loja);

e Técnicas de registo - aquelas que sdo desenhadas para a captacdo de dados
agregados e ndo de padrdes individuais (recorrendo essencialmente a tecnologias de
informacdo como sejam os scanners de caixas de saida e seu software);

e Entrevistas - entrevistas presenciais imediatamente apds a compra e na propria loja ou
acompanhamento durante o processo de compra, com o0 objetivo de conhecer
percecdes e explicagbes para os comportamentos e atitudes associados a essa compra

e visita a loja.

Nesta fase do subestudo seguiu-se a metodologia sugerida por Silberer et al. (2009),
sendo utilizadas duas técnicas complementares de recolha de dados: entrevista face-a-face
e observagdo ndo declarada. Também se seguiu a indicacdo de Johnson e Pinnington

(1998), realizando as entrevistas dentro da loja e logo ap6s a compra.

Para a sua operacionalizagao foi aplicado um questionario estruturado (ver Apéndice 3)
e uma ficha de observacdo e de interpretacdes de comportamentos de compradores (ver
Apéndice 4), por serem instrumentos apropriados a estudos quantitativos (Hill & Hill, 2000;
Malhotra, 2007). Ndo foram utilizadas as técnicas de registo, pois os dados eventualmente

utilizaveis eram confidenciais.

Os principios genéricos seguidos na construcdo dos instrumentos de recolha de dados
foram os tipicos de estudos quantitativos com instrumentos estruturados (Churchill, 1999;
Hill & Hill, 2000; Malhotra, 2007):

e As perguntas, escalas e opgfes de resposta foram construidas por forma a obter dados
que pudessem dar resposta as hipéteses em estudo;

e A dimensdo do questionario foi ajustada ao contexto da recolha de dados, limitando a
duragdo da sua aplicacdo, em virtude do local de entrevista, disponibilidade dos
entrevistados e autorizagdes da insignia retalhista;

e Adaptou-se a linguagem e o registo das respostas a técnica de recolha de dados
(entrevistas presenciais), procurando-se que fosse de facil compreensao e que evitasse
termos técnicos, palavras ambiguas e a inducéo de respostas;

e Os temas e perguntas foram divididos por secg¢fes, iniciando-se com as questdes mais
faceis para o respondente;

e Procurou-se ndo enviesar as respostas, através da formulacdo das perguntas e da sua
ordenagéo;

e As frases para ler em voz alta foram escritas em negrito, diferenciando-as dos outros

componentes do questionario - as opgdes de resposta (que ndo fossem para ser lidas
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em voz alta) foram escritas sem ser a negrito e as instrugdes para os entrevistadores
foram escritas em italico e colocadas entre paréntesis;
e As variaveis e opc¢bes de resposta foram pré-codificadas, de modo a facilitar a posterior

insercdo de dados e tabulacéo.

Apesar de ambos os instrumentos terem sido construidos de raiz, os temas, perguntas,
escalas e itens utilizados no questionario e na ficha de observacdo foram baseados em
estudos anteriores, revisdo de literatura e/ou nas entrevistas realizadas a retalhistas,

produtores e especialistas em “marketing do comprador”.

Apos a construcdo da primeira versao do questionario, este foi alvo de um pré-teste em
20 sujeitos, em condi¢des equivalentes as que se preconizaram para a recolha de dados

final.

O pré-teste levou a que se alterasse a formulacdo de algumas perguntas (tornando-as
mais faceis de entender para os entrevistados) e a abdicar da escala de Becker-Olsen et al.
(2006) referente ao ajustamento da comunicacdo das marcas a sua imagem (quatro itens de
diferencial seméantico: ajustamento fraco/ajustamento forte; diferente/semelhante;
inconsistente/consistente; ndo complementar/complementar). Efetivamente, a escala
proposta por estes autores ndo foi compreendida por nenhum dos entrevistados, suscitando-

Ihes vérias duvidas.

ApoOs o pré-teste foi elaborada a versao final do questionério (Apéndice 3) e da ficha de
observacao (Apéndice 4), estando a fundamentacdo dos seus temas e itens resumidos na
Tabela 23.

No que concerne as operacbes de campo, estas foram realizadas por dois
entrevistadores experientes em estudos de mercado, tendo estes sido previamente
instruidos sobre os objetivos do estudo e procedimentos a cumprir, bem como sujeitos a

entrevistas de treino.

As entrevistas e observacdes realizaram-se no momento de visita a loja, apos o
pagamento, obtendo-se trezentos pares de entrevistas-observacdes. Esta recolha de dados
foi realizada durante onze dias consecutivos no final de abril e inicio de maio de 2014, tendo
sido abrangidos dias uteis, fim de semana e feriado, em todos os periodos de abertura de
loja, de modo a obter diversidade de sujeitos. A distribuicdo da recolha de dados por dia e

periodo horario encontra-se descrita na Tabela 24.
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Tabela 23 — Fundamentacéo dos itens do questionario e ficha de observagédo a compradores

uestdo ou
Q Tema Relevancia Fontes
Observacao

P2

P3 aP5

P6

P7

P8

P9

P10

P11

P12

P13

P14 a P16

Ole 02

03

04

05

06 a 09

012

Notoriedade de marcas

Misséo de compra

Recordagdo da comunicagdo
visual de marcas no PDV e

formas/suportes de
comunicacao visual
Recordacao assistida  da

comunicagao visual de marcas
em destaque

Incluséo das marcas
visualizadas nas marcas
consideradas (evoked set)

Consisténcia da comunicagao
visual no PDV com a imagem
de marca

Utilizagdo da comunicagdo
visual de marcas na
experiéncia de compra no PDV

Compras realizadas - produtos
e marcas

Grau de planeamento das
compras realizadas

Compras planeadas e nédo
realizadas

Compras com substituicdo de
marca

Idade, ocupagdo, profissdo e
escolaridade do entrevistado

Registo de marcas em
destaque visual e categoria em
estudo/comprada

Tempo na loja

Género do entrevistado

NUmero de intervenientes na
jornada de compra

Comportamentos de
aproximacé&o: parar e tocar

Deducéo do grupo profissional
do entrevistado

Responder a H3.1 e H3.2

Caraterizagdo da jornada de compra
e categoriza¢do da amostra

Preparacéo para perguntas
seguintes; suporte a H1, H2 e H3.1,
H3.2; controlo de respostas

Preparagdo para perguntas
seguintes; controlo de respostas

Responder a H1

Responder a H4

Responder a H2

Caraterizagdo da jornada de compra
e suporte a outras perguntas

Caraterizagdo da jornada de
compra, suporte a outras perguntas
eaHl

Caraterizagdo da jornada de
compra, suporte a outras perguntas
eaHl

Caraterizagdo da jornada de
compra, suporte a outras perguntas
eaHl

Categorizagao socio demografica da
amostra

Classificacao do grupo experimental
Suporte a perguntas do questionario

Caraterizagdo da jornada de compra

Laurent et al. (1995);
(2002); Kessler (2004)

Spaeth

Esbjerg et al. (2012); Entrevistas
a retalhistas

POPAI (2012)

POPAI (2012)

Entrevistas a retalhistas e

produtores

Estudos de mercado comerciais -
cadeia de restauracdo e
telecomunicagdes moéveis

Uniyal (2011); Sinha & Uniyal
(2009); Entrevistas a retalhistas e
produtores

POPAI  (2012);  OgilvyAction
(2008); Turley & Milliman (2000)

Kollat & Willett (1967); Philips
(2008), Ogden (2002), Inman,
Ferraro & Winer (2004)

Kollat & Willett (1967); Philips
(2008), Ogden (2002), Inman,
Ferraro & Winer (2004)

Kollat & Willett (1967)
Philips (2008), Ogden (2002),
Inman et al. (2004)

Instituto Nacional de Estatistica
(2011, 2012)

Silberer & Wang (2009); Johnson
& Pinnington (1998); Hultén
(2012, 2013)

Categorizagao socio demografica da amostra

Caraterizagdo da jornada de compra

Caraterizagdo da jornada de compra
e responder a hipétese secundaria

Categorizagdo sécio demografica da
amostra

Johnson & Pinnington (1998);
Kunz (2005); Zhang et al. (2014);
Hart & Dale (2014)

Silberer & Wang (2009); Silberer
et al. (2009); Hultén (2012, 2013);
Sinha & Uniyal (2005); Kessler
(2004)

Instituto Nacional de Estatistica
(2011)
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Tabela 24 — Distribui¢céo da recolha de dados por dias e horas
Dia da Periodo Horério (%horizontal)
Recolha 8h30m-13h30m 13h30m-18h30m 18h30m-23h30m n

1 32% 43% 25% 28
2 27% 46% 27% 26
3 18% 52% 31% 33
4 13% 65% 22% 23
5 18% 68% 14% 28
6 20% 63% 17% 30
7 10% 69% 21% 29
8 16% 65% 19% 26
9 25% 54% 21% 28
10 12% 61% 27% 26
11 26% 65% 8% 23

Total 20% 59% 21% 300

5.4 | Resultados

5.4.1 | Enquadramento e técnicas de analise

Como foi referido em 5.3, este subestudo teve duas fases com metodologias diferentes,
sendo a primeira de cariz qualitativo e a segunda de cariz quantitativo. Por este motivo
foram utilizadas técnicas diferentes de andlise de dados, consoante a fase do subestudo.
Contudo, na apresentacdo dos resultados que se segue, estes ndo serdo separados por
fase, com o proposito de enriguecer a andlise, através da integracdo de tipos de dados e

perspetivas diferentes mas complementares.

Na fase qualitativa deste segundo subestudo, os dados foram analisados recorrendo a
técnica de andlise tematica de conteldo, dada a sua adequacao a analise exploratéria de
dados nao estruturados (Mayring, 2000; Hsieh & Shannon, 2005; Harwood & Garry, 2003).
Para tal, realizou-se uma categorizacdo tematica, classificando os dados através das suas
semelhancas semanticas. Neste processo foram seguidos os principios mencionados por
Moraes (1999) para o estabelecimento das categorias - pertinéncia, exaustividade,
homogeneidade, exclusividade e objetividade. Na operacionalizacdo da analise também se
seguiu a estrutura proposta por Graneheim e Lundman (2004), o que correspondeu a

identificacdo dos temas, categorias, subcategorias e unidades de significado.
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Na preparacdo do processo de analise desta fase definiu-se que a unidade de andlise
de significados seriam as frases proferidas pelos entrevistados, tendo em conta o contetdo
manifestado. Relativamente a organizacdo da analise, as gravacdes e transcricbes das
entrevistas foram ouvidas e lidas varias vezes, aumentando a familiaridade com os
contetidos. No que respeita ao reporte da analise, este foi realizado com uma orientacéo
gqualitativa e a interpretacdo dos dados para a construcdo das categorias seguiu um
procedimento fechado, uma vez que se pretendia que as categorias estivessem diretamente

associadas ao enquadramento concetual da tese.

Na fase seguinte do subestudo (fase quantitativa), apds a recolha dos dados em
formato papel, estes dados foram revistos e editados manualmente pelo autor, de modo a
detetar e resolver casos de respostas ilegiveis, incompletas, inconsistentes ou ambiguas,

conforme sugerem Malhotra (2007) e Kinnear e Taylor (1996).

A posterior tabulacdo e analise quantitativa dos dados foram realizadas através do
software SPSS Statistics 20.0, recorrendo a técnicas de estatistica descritiva e a testes de

hip6teses.

Neste ambito, foram essencialmente utilizados testes ndo paramétricos®® mas, sempre
gue se revelou adequado, recorreu-se também a testes paramétricos. Geralmente nao
foram utilizados testes paramétricos devido a violacdo dos pressupostos para a sua
aplicacao, nomeadamente a violacdo de a variavel dependente seguir uma distribuicdo
normal e as variancias populacionais serem homogéneas (Maréco; 2011; Pestana &
Gageiro, 2003). Segundo Maréco (2011), este caso é frequente nas ciéncias sociais, pois a
normalidade das distribuicbes ndo se verifica em muitas das variaveis estudadas,
acrescentando ainda que estas variaveis habitualmente sdo medidas em escalas
gualitativas. De facto, outra particularidade dos testes ndo paramétricos é de que podem ser
aplicados a mensuracdes nominais e ordinais (Reis et al., 2005), o que é frequente nas

ciéncias sociais, por exemplo através da aplicacdo de escalas de Likert.

Apesar de os testes paramétricos geralmente serem mais potentes® do que os ndo
paramétricos, em amostras pequenas, de diferentes dimensfes e em que as variaveis sob
estudo violem os pressupostos dos testes paramétricos, 0s nao paramétricos podem ser

mais potentes (Marbco, 2011). De forma complementar, Sheskin (2000) menciona que, ha

% E frequente os testes ndo paramétricos serem definidos como testes estatisticos que n&o incidem explicitamente sobre
parametros populacionais, como a média. Contudo, segundo Mardco (2011) e Sheskin (2000), essa definicdo ndo é de
utilizagéo generalizada pois existem testes ndo paramétricos que incidem sobre pardmetros populacionais, como as medianas.
Assim uma definicdo mais adequada é que os testes ndo paramétricos séo os que nao exigem que a distribuicdo da variavel
sob estudo seja conhecida (Mardco, 2011; Sheskin, 2000; Pestana & Gageiro, 2003).

% A poténcia de um teste é a probabilidade de se rejeitar corretamente a hipétese nula (Maréco, 2011).
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maioria dos estudos experimentais, testes paramétricos e ndo paramétricos analogos

conduzem a conclusdes semelhantes.

5.4.2 | Gestdo de marketing em lojas de conveniéncia

O primeiro tema das entrevistas a retalhistas foi designado por caraterizacédo da gestao
do negécio de lojas de conveniéncia e tinha como finalidade ajudar a compreender o
enquadramento da gestdo comercial das lojas de conveniéncia no “marketing do

comprador”. A Tabela 25 resume as categorias e subcategorias definidas para este tema.

Na analise de conteldo das entrevistas detetou-se que, em Portugal, este negécio tem
particularidades que o distinguem das lojas de conveniéncia doutros paises, como Espanha,
Reino Unido e Estados Unidos da América ("Os EUA é um mercado diferente do nosso. E uma loja que
também vende combustivel”). A principal particularidade esta relacionada com o facto de que, em
Portugal, as lojas de conveniéncia existem quase somente associadas a estacdes de
servico de combustivel e, noutros paises, as lojas de conveniéncia existem como comércio
de rua urbano individualizado (“N&o ha nenhuma loja que se possa dizer, sim senhor ¢ uma loja de
conveniéncia pura” | “O desenho é de loja de conveniéncia. Nascem como lojas de conveniéncia, mas a parte de
mercearia e de higiene rodam muito pouco”). Contudo, em Portugal também ja existiu 0 modelo de

negocio de lojas de conveniéncia integradas no comércio de rua, mas foi abandonado.

As explicagdes apontadas para este facto relacionam-se com a estrutura competitiva do
negécio de base alimentar em Portugal (elevado nimero de lojas de livre-servico per capita -
hipermercados, supermercados, lojas de desconto e mercearias) e com o facto de o
comprador portugués ter pouco incutido o habito de fazer compras de rotina em lojas de
conveniéncia (“Em Portugal, as pessoas ndo compram nas lojas de conveniéncia (...) é o software mental. E

cultural” |"Estes habitos de compra estdo padronizados para lojas especializadas de outro tipo de comércio"” |
“(...) em primeiro lugar vao aos supermercados e hipermercados, depois as mercearias e s6 em ultimo caso é

que vao as lojas de conveniéncia (...) porque as petroliferas s&o associadas a serem caras”).

Dado este panorama, a grande maioria das lojas de conveniéncia existentes em
Portugal opera com uma das quatro insignias ja referidas (Galp, BP, Cepsa e Repsol),
sendo exploradas através de quatro modelos possiveis: CoCo (company owned and
company operated), sendo estacdes de servico detidas e geridas pela insignia retalhista,
localizadas essencialmente em grandes areas urbanas e autoestradas; CoDo (company
owned and dealer operated), que sdo estagfes de servico detidas pela insignia retalhista
mas exploradas pelos revendedores, localizadas em areas urbanas de menores dimensoes;
DoDo (dealer owned and dealer operated), sendo estagfes de servigo cuja propriedade e

exploracdo sdo dos revendedores e, geralmente, estdo em pequenas areas urbanas e em
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areas rurais; CoFo (company owned and franchise operated), que sdo estacfes de servico
cuja propriedade € da insignia retalhista mas sao exploradas por franchisados. Os
retalhistas entrevistados revelaram também que tém modelos de loja pré-definidos, que séo
estabelecidos segundo a localizacdo e area de operacao possivel. Segundo os retalhistas,
estes modelos de lojas tém implicacdes nas categorias comercializadas, seus papéis e area

de loja ocupada.

Neste tema foram ainda integradas as tendéncias na gestdo de lojas de conveniéncia,
tendo sido referido que se prevé uma maior utilizagdo das tecnologias de informagédo na
gestdo da loja e na experiéncia de compra. Os entrevistados também perspetivam o
desenvolvimento de esforcos de defesa do ambiente, principalmente na gestdo de
operacgfes e na comunicacdo de marketing. No contexto dos modelos de loja, foi referida a
tendéncia de crescimento do modelo CoFo, principalmente devido a sua rentabilidade para a

insignia retalhista.

Tabela 25 — Categorias no tema ‘carateriza¢gdo da gestdo do negdcio de lojas de conveniéncia’

Categorias Principais Subcategorias

e Abandono do modelo de lojas de
conveniéncia integradas no comércio de rua

e Particularidade do mercado portugués ter
somente lojas integradas em estacdes de
abastecimento de combustivel

o Modelos de exploracao de lojas: CoCo,
CoDo, CoFo e Dobo

e Organizacdo das lojas em seccdes atraves
de gestéo centralizada, com modelos de loja
pré-estabelecidos

o Clusterizagdo de lojas (em fungéo da
localizagdo e area de venda), com
implicacdo nos desenhos das secc¢des e
papéis das categorias

— gestdo de categorias
de produtos

— tendéncias na gestéo
de lojas e gestéo de
categorias

Evolugéo do Setor

o Utilizacdo de tecnologias de informacgéo

e Crescimento do modelo de exploracdo CoFo

e Eficiéncia energética e protegdo do
ambiente

Tendéncias na Gestéo
de Lojas e Gestédo de
Categorias

— evolugéo do setor

Os entrevistados pronunciaram-se ainda relativamente a gestao de categorias, cujas
categorias tematicas, subcategorias e relagdes se sumariam na Tabela 26. Nem todos os
entrevistados utilizaram a mesma designacgéo, referindo-se ao conceito por “familias de
produtos” e “categorias de produtos”. As fases formais do processo de gestdo de categorias
centrado no comprador, apresentadas na seccdo 2.4.2 ndo foram mencionadas pelos
entrevistados. Contudo, notou-se que 0s principais aspetos da gestdo de categorias estao
relacionados com a localizacéo dos produtos e sec¢des dentro da loja e com o percurso dos

compradores:
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“Utilizamos planogramas” (...) definimo-los segundo o que cada familia representa nas vendas e o préprio

mercado, por exemplo 0 que estd na moda, passa na televisdo, ou 0 que esta nas grandes superficies”.

"Cada companhia terd o seu layout, este € o nosso (...) depende um bocado da estratégia de cada

companbhia (...) tentamos que cada gerente o cumpra".

“Temos pontos mais fulcrais na loja, que sdo zonas quentes (...) isto € comum a todas as lojas: entra e faz

percurso até caixa, que € uma zona de exceléncia (...) e zona das bebidas”.

"Também temos que aquecer algumas zonas (...) ponto de pagamento".

Nenhum dos retalhistas ou produtores referiu de forma direta a utlizacdo das
estratégias genéricas de “marketing do comprador”, nomeadamente as propostas por
Pincott (2010) - estratégia de identificacdo, estratégia de disrupcao e estratégia de
encantamento. Contudo, alguns produtores referiram isoladamente aspetos da comunicacao
das suas marcas que podem ser indiretamente enquadrados na estratégia de identificacéo
("trabalhamos muito a visibilidade da marca no ponto-de-venda” | “a localizagdo dos produtos na loja é
fundamental, mas é dificil de controlar’) € de disrupcao ("temos sempre promogdes nas lojas, com um
calendario anual (...) podem é variar com o canal e a loja”), apesar de um mesmo produtor referir

aspetos enquadraveis nessas duas estratégias.

Por outro lado, os trés retalhistas mencionaram que geriam de modo separado 0s varios
tipos de produtos comercializados, de acordo com o papel que deveriam desempenhar no
processo de compra. Foram assim referidos quatro papéis principais que uma categoria
pode desempenhar numa loja deste tipo e os exemplos de produtos incluidos em cada um
desses grupos revelaram coeréncia nas respostas entre os entrevistados:

. Impulso (“S6 se pensa quando se passa a frente” | “Processo de decisdo muito rapido quase imediato e
de caracter mais emotivo” | "Existe mais um desejo do que uma necessidade”);

o Sugestao (“O processo de compra é maioritariamente sugerido apds entrada na loja” | “Tomada de
consciéncia de uma necessidade, mais do que de um desejo (...) maximizado através de uma exposi¢&o do
consumidor a este tipo de categorias”);

o Destino (“planeada com antecedéncia” | “pode ndo ser o principal motivo de visita (...), mas é também um
fator de visita”);

o Emergéncia (“E uma compra planeada com antecedéncia e que tem caracter de urgéncia ou de alivio de

stress imediato”).

No tema da gestdo de categorias de produtos foi também incluida uma categoria
tematica referente as necessidades e miss6es dos compradores em lojas de conveniéncia,
conforme consta na Tabela 26. Esta categoria sera analisada na proxima seccao, devido a
sua ligacdo com a caraterizacdo da jornada de compra e com a existéncia de dados

guantitativos.
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Tabela 26 — Categorias no tema ‘gestéo de categorias em lojas de conveniéncia’
Categorias Principais Subcategorias
L ¢ Designacao utilizada (familia ou catego_na) —» papéis das categorias
Defini¢do das e Agrupamentos de produtos em categorias izacio da loi
Categorias o o B : — organizacao da loja e
g e Indicios de ligagdo ao “marketing do seccoes
comprador”
¢ Impulso
e Sugestio — organizagéo da loja e
3 , * Destino seccdes
Papéis das Categorias o Emergéncia — missdes de compra e
e Ligac&o dos papéis das categorias as necessidades dos
missbes de compra compradores
e Somente abastecimento de combustivel
com elevado nivel de stresse
MissBes de Compra e e Abastecimento em modo normal sem — papéis das categorias
Necessidades do compras pré-determinadas — organizagéo da loja e
Comprador e Abastecimento em modo normal, ou sem seccdes
abastecimento, com compras pré-
determinadas

5.4.3 | Caraterizacdo da jornada de compra

Os individuos entram numa loja com miss6es de compra, preferéncias e memorias
sobre a loja, insignia e marcas (Ariely, 2008b; Pincott, 2010; Kemp, Bui & Chapa, 2012). Por
isso, numa abordagem de “marketing do comprador” importa caraterizar os varios elementos
referidos na revisdo de literatura que podem envolver a jornada de compra, como a missao
de compra (e.g. Esbjerg et al., 2012), intencdes de compra e cabaz adquirido (e.g. Kollat &
Willett, 1967), duracdo da visita (e.g. Silberer & Wang, 2009) e numero de acompanhantes
(e.g. Johnson & Pinnington, 1998).

Assim, de acordo com os retalhistas entrevistados, efetivamente existem diferentes
missfes de compra associadas a visita a uma loja de conveniéncia de uma estagédo de
servicos. Conjugando as respostas destes retalhistas, puderam ser identificadas trés
missdes de compra distintas: abastecimento de combustivel com elevado nivel de stress;
abastecimento de combustivel em modo normal sem outra compra pré-determinada;
abastecimento em modo normal, ou sem abastecimento, com algumas compras pré-

determinadas.

Aplicando as missdes de compra identificadas ao estudo do comprador (Tabela 27), as
inquiricbes realizadas permitiram apurar que a compra de produtos sem abastecimento de

combustivel foi predominante (53% dos sujeitos). Acumulando a frequéncia relativa desta
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missdo de compra com a de pagar o combustivel e comprar outros produtos (35%) nota-se
a existéncia de uma forte pré-determinacdo de comprar produtos que ndo sejam o

combustivel (frequéncia relativa acumulada de 88%).

Tabela 27 — Numero de produtos comprados por missdo de compra e duracao da visita

Numero de Produtos Com Marca .
Comprados (%horizontal % Duracéo da

Misséo de Compra (P2)

1 5 3 4 (vertical) Visita
Somente pagar o combustivel (n=34) 7% 20% 3% 0% 12% Zzzls”,ségjémin
E%%irtgsc(?‘r:tl)gggivel e comprar outros 60% 33% 7% 0% 3506 §:=1?:,42684min
basieamento de combustvel (r=156) | %% | 4% | 13k | 16 | sa% | (TGN
Total . - . . n=295 Z::fé%%min

Tal como seria expectavel, devido a natureza deste tipo de loja, os processos de
compra ocorreram de forma bastante rapida, conforme consta na Tabela 27. A duracéo
média foi de 3,36 minutos (s=1,866), a visita mais rapida ocorreu em 1 minuto e a mais

demorada em 17 minutos.

Na Tabela 27 também se nota que os cabazes adquiridos foram de reduzida dimenséao
(na maioria, um a dois produtos por cabaz) e que a missdo de compra sem abastecimento

de combustivel teve maior ocorréncia de compra de cabazes maiores.

Cruzando as missdes de compra com o grau de planeamento da principal compra
efetuada (Tabela 28), a maior incidéncia registou-se nas intencdes de compra que ja tinham
a classe de produto planeada, mas sem pré-determinacdo da marca e do tipo de produto.
Através deste cruzamento também se nota que a visita a loja sem abastecimento de
combustivel teve maior propensao para as compras totalmente nao planeadas (13%) do que
a visita a loja que também incluia o pagamento de combustivel (7%). Naturalmente que a
missdo de compra baseada somente no abastecimento de combustivel teve uma incidéncia
gquase total das compras em que a necessidade ndo era reconhecida antes da entrada na
loja (91%).
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Tabela 28 — Inten¢des de compra por misséo de compra

Intencbes de Compra (P11)
%horizontal

Misséo de Compra (P2) Necessidade  Necessidade Classe Prod. Prod.eMarca
N/Reconhecida Reconhecida Planeada Planeados

Somente pagar o combustivel (n=35) 91% 0% 9% 0%

Pagar o combustivel e comprar outros

0, 0, 0, 0,
produtos (n=104) 7% 0% 74% 19%
Comprar'algunf produtos sem abastecer 13% 0% 67% 0%
combustivel (n=156)
Total (n=295) 20% 0% 63% 17%

Foram também analisadas algumas carateristicas fisicas dos entrevistados, pois estas
podem influenciar os objetos que sé&o visionados (Underhill, 2008 e 2002). Assim, a estatura
média registada foi de 1,74m (s=0,071), sendo que no género masculino a estatura média
foi 1,76m (s=0,059) e no género feminino 1,67m (s=0,058). Em 96% dos sujeitos a mao
predominante no processo de compra foi a direita, e em apenas 3% foi a esquerda, sendo
os restantes 0,7% ambidextros. Refira-se ainda que somente em 9% dos casos 0 visitante
estava acompanhado por uma pessoa, em 3% dos casos estava acompanhado por duas
pessoas e em 0,7% entrou acompanhado por trés pessoas. Portanto, nesta amostra ndo se
pode tirar ilacdes sobre a influéncia dos acompanhantes no processo de compra, dado que

uma percentagem elevada de sujeitos (87%) ndo estava acompanhado.

5.4.4 | Gestao e relevancia da comunicacdo visual dentro de loja

Um dos temas das entrevistas que foi explorado tanto com retalhistas como com
produtores foi denominado ‘gestéo e relevancia da comunicacao visual de marcas em lojas
de conveniéncia’, e tem uma relacdo direta com alguns dados da fase quantitativa deste
subestudo. Neste tema foram identificadas trés categorias diferentes, mas com uma relagéo
bastante direta entre si: as fun¢gdes que a comunicagdo visual de marcas na loja pode ter
(tanto para o retalhista como para o produtor); os aspetos mais criticos na sua gestéo; e 0s
detalhes da sua implementacdo. A sintese das categorias e subcategorias deste tema

encontra-se descrita na Tabela 29.
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Tabela 29 — Categorias no tema ‘gestao e relevancia da comunicagédo visual de marcas em lojas de
conveniéncia’

Categorias Principais Subcategorias

¢ Induzir compras com reduzido planeamento
¢ Facilitar o processo de compra
e Contribuir para a notoriedade e imagem da marca do

— papéis das

- . categorias
FuncBes/Papeis da produtor _, aspetos criticos da
Comunicagéo Visual | e Aprofundar a relagdo com o retalhista e contribuir egtéo da
de Marcas na Loja para o desenvolvimento do seu negocio 9 icacso visual
e Obter posicao de fornecedor preferencial do comunicagao visua
. das marcas na loja
retalhista

¢ Fonte adicional de receitas para o retalhista

¢ Alinhamento operacional entre as diferentes lojas e
funcionérios de atendimento

¢ Disponibilidade atempada dos materiais de
comunicagéo visual

¢ Ruturas de produto e reposictes

¢ Dificuldade de controlo pelo produtor e de coeréncia
da sua marca com outras insignias ou canais

¢ Dificuldade de mensuracgéo de efeitos

e Articulagdo e concordancia com a comunicagao fora
da loja

¢ Pecas de comunicacdo ou produtos que nao
contribuem positivamente para o efeito desejado

¢ Recursos (financeiros e humanos)

Aspetos Criticos da
Gestéo da
Comunicagéo Visual
das Marcas na Loja

— implementacéo das
pecas de
comunicacao visual
das marcas na loja

¢ Ferramentas: promogdes de vendas

Implementacgéo das ¢ Locais: balcéo, percurso direto até ao balcao, — aspetos criticos da
Pecas de montra, prateleiras gestdo da

Comunicacéo Visual | e Materiais de comunicagdo: expositores, topos, ilhas e comunicacao visual

das Marcas na Loja sinalética das marcas na loja

e Concecdao: produtor e/ou retalhista

Analisando as subcategorias das fun¢des da comunicacao visual de marcas na loja que
constam na Tabela 29 nota-se que os retalhistas e produtores referiram a sua eventual
capacidade de influenciar os compradores naquilo que respeita a:

« Potenciar compras pouco planeadas (“A presencga do material promocional e dos anincios no PDV
estimulam as compras por impulso” | “podem atuar como reminders de algo que estava na lista mental ou
algo que j& viram anunciado fora da loja”);

« Facilitar o processo de compra (“A sinalética e a colocagéo dos produtos e antncios deve facilitar o
processo de compra (...) proporcionar informag&o que seja relevante”);

e  Contribuir para a notoriedade e imagem das marcas (*Os anincios e o material promocional
que usamos no PDV ajudam a reforgar e transmitir aquilo que a marca €” | “Fazemos marketing na loja por

causa da notoriedade (...) estarmos nos locais onde o consumidor est&”).

Foi também detetado que a comunicacdo visual das marcas nas lojas pode

desempenhar um papel relevante na relacdo entre produtores e retalhistas. Segundo os
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entrevistados, pode ser uma forma para os produtores ajudarem os retalhistas a equipar,
manter e decorar as lojas, bem como a dinamizar vendas (“Temos alguns materiais e equipamentos
de ponto de venda da marca porque a concorréncia utiliza-os noutra lojas”). Também se inferiu que estas
acOes dos produtores podem procurar obter a preferéncia do retalhista, de forma indireta.
Este aspeto pode ser importante para os produtores quando os retalhistas estédo a realizar

as encomendas ou quando estdo a servir os clientes ou a sugerir-lhes produtos (“Copos,
mesas, guarda-sol oferecemos as lojas porque precisam deles, mas também podem ajudar o consumidor a

lembrar-se de consumir as nossas marcas” | “(...) se ajudarmos o retalhista mais do que a concorréncia, é mais

provavel que ele fornega o nosso produto se n&o Ihe pedirem uma marca especifica”).

Os produtores também mencionaram que as a¢fes na loja podem ser uma fonte de
receitas para o retalhista, pois véarias vezes implicam a compra de espaco adicional de

comunicacao ou exposicao (“Pagamos para fazer uma montra” | “E um trade-off com o retalhista”).

Os entrevistados referiram que as promocgBes de vendas sdo a ferramenta de
comunicacao visual no PDV a que mais recorrem, através de expositores, topos, ilhas e
sinalética. Os locais mais explorados para o efeito sdo o balcdo de pagamento, o percurso

direto da entrada até ao balcdo, as montras e as prateleiras.

Os retalhistas e produtores mencionaram Vvarios aspetos criticos na gestdo da
comunicacao visual de marcas nas lojas, conforme consta na Tabela 29. Naturalmente, um
dos aspetos referidos foi a necessidade de haver equipas e recursos financeiros para
assegurar o planeamento, conce¢do, execucdo, manutencdo e controlo das agbes e
materiais de comunicagdo implementados (“Existe budget anual e avenga com as agéncias, mas 0s
materiais promocionais e merchandising sdo caros* | “Para além do escritério, temos uma equipa de

merchandisers na rua”).

Outros aspetos criticos identificados como muito relevantes pelos entrevistados estao
relacionados com a coordenacdo de equipas, lojas e canais, bem como com a gestdo de
operacdes e logistica (“E muito dificil que os expositores, produto e cartazes cheguem ao mesmo tempo
(...) se tiver um expositor quase vazio ou com mau aspeto, o consumidor nédo lhe toca“ | “E dificil explicar ao
shopper porque é que aquele produto estd mais caro numa loja nossa semelhante” | “J& aconteceu o caso de

uma gerente de loja pensar em mudar o produto que estava a ser promovido porque ndo gostava desse sabor”).

Neste ambito, apesar dos entrevistados terem afirmado que a comunicacdo visual de
marcas no PDV pode ter efeitos positivos na imagem de marca, os produtores notaram que
o efeito inverso pode suceder (“Se um hotel tiver tvs Samsung mas forem modelos antigos, sera que isso
ndo é prejudicial para essa marca?” | “Tem de haver coeréncia entre tudo o que a marca &, dentro e fora do
ponto-de-venda e ao longo do tempo”) € que é bastante dificil controlarem os efeitos do PDV na

imagem das suas marcas (“Podemos chegar a loja e na nossa arca de frio estdo outras marcas” | “servida
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uma cerveja Super-Bock num copo da Sagres” | “O material sofre muito (...) sdo ambientes muito severos e com
agressoes (...) sol, pancadas (...) temos de estar sempre em cima a ver o estado do material porque pode ficar

com muito mau aspeto, o0 que ndo queremos associar & marca").

Apesar dos retalhistas e produtores entrevistados ndo terem referido explicitamente
como avaliam a eficacia da comunicacdo no PDV (“Estou convicta de que a visibilidade funciona (...)
ndo temos dados especificos*), mencionaram que esta necessita de captar a atencdo dos
compradores (“os andncios no ponto de venda e as promogdes tém de se destacar e ser relevantes para

guem esta na loja naquele momento” | “tém de se destacar e captar o interesse”).

Neste contexto, a medida utilizada pela POPAI (2012 e 1995) para avaliar a eficacia da
comunicacdo no PDV é a percentagem de individuos que se recordam de ter visto alguma
acdo de comunicagdo na loja, sem se fornecer qualquer pista ou ajuda. Aplicando esse
método a amostra em estudo, 21% dos individuos declarou, sem assisténcia, ter visto
alguma referéncia a marcas na loja, independentemente da categoria de produtos
(perguntas P3 e P4 do questionario; n=299). Todos estes individuos referiram ter visto a
marca no local de destaque principal e nenhum referiu ter visto a marca nos locais de
destaque secundario. De todos estes 62 individuos que afirmaram espontaneamente ter
visto referéncias a marcas, 94% deles declarou ter visto apenas a marca em estudo e 6%

referiu ter visto a marca em estudo e outras marcas (pergunta P4 do questionario).

Dado que o estudo da POPAI (2012) detetou que 50% dos seus inquiridos se lembrava
de ter visto pelo menos uma peca de comunicacéo de destaque visual na loja, no presente
estudo testou-se uma hip6tese semelhante, com esse valor de referéncia. Ou seja, testou-se
se a probabilidade de os individuos se recordarem de ter visto alguma a¢éo de comunicagao
na loja (sem se fornecer qualquer pista) seria de 50%. Para tal, aplicou-se o teste binomial
com aproximacao a distribuicdo normal, por ser adequado para testar a ocorréncia de uma
realizacdo de variaveis dicotdbmicas numa uUnica amostra de dimensdo superior a vinte
(Maréco, 2011). Este teste levou a rejeicdo da hipotese nula de que os 21% de individuos
gue se recordaram de ter visto alguma comunicacdo de marcas na loja é significativamente
igual aos 50% do estudo da POPAI (2012) (Z=11.566; p=.000; n=299)®. A diferenca
estatisticamente significativa nestes resultados aponta para o interesse de se estudar
setores e canais de venda diferentes daqueles que tém sido mais estudados (hipermercados

e supermercados).

% O p-value é a probabilidade de se obter uma estatistica de teste igual ou mais extrema do que a observada na amostra e
corresponde ao menor nivel de significancia com que nédo se rejeitaria a hipétese nula (Laureano, 2011). Rejeita-se a hipotese
nula se o valor da estatistica for superior ao valor critico. Portanto, se o p-value for inferior ou igual ao nivel de significancia
escolhido, rejeita-se a hipétese nula (indica que o resultado observado seria altamente improvavel na hipétese nula).
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Na pergunta em que se forneceu uma pista/assisténcia aos inquiridos, restringindo a
recordacao da comunicacéo visualizada a categoria em estudo (P5 do questionario; n=297),
70% referiu ter visto somente a marca em estudo, 23% referiu ter visto somente outras
marcas e 7% referiu ter visto a marca em estudo e outras marcas. Estes dados indiciam que
a comunicacdo visual de marcas pode influenciar a saliéncia de marcas, pois 77% dos
individuos recordou ter visto a marca que estava em destaque e apenas 30% recordou as
marcas ndo destacadas. Assim, deduz-se que a comunicagdo visual de marcas no PDV
pode ajudar a tirar partido dos beneficios da saliéncia de marcas, nomeadamente (Vieceli &
Shaw, 2010): melhorar a eficacia publicitaria; melhorar a posicdo da marca no conjunto de
alternativas consideradas pelo consumidor/comprador; e aumentar a intencdo e

probabilidade de compra da marca.

As respostas sobre os locais de visualizagdo das marcas (perguntas P4.2 e P5.2 do
questionario) revelaram que 21% (n=62) dos sujeitos recordou ter visto (com a pista da
categoria comprada), a marca em estudo nos locais de destaque principal, 55% (n=166)
recordou té-la visto no local secundario e 23% (n=69) nédo recordou ter visto a marca em
destaque. Estes dados foram os que permitiram separar 0s sujeitos nos trés grupos ja
referidos no desenho do estudo (sujeitos que referiram ter visto a marca no local de
destaque principal (Gla); sujeitos que referiram ter visto a marca no local de destaque

secundario (G1b); sujeitos que nao referiram ter visto a marca em destaque (G2)).

5.4.5 | Influéncia da comunicacgéo visual no processo de compra

Considerando todas as compras realizadas pelos sujeitos da amostra, a maioria das
compras correspondeu a cabazes com um produto com marca (80%) e apenas 1% das

compras foi de cabazes de trés produtos com marca (Tabela 30).

Relativamente ao grau de planeamento de compra, na Tabela 30 nota-se que as
compras totalmente planeadas (29%) tiveram mais expressao do que as compras totalmente
nao planeadas (18%). Contudo, huma parte consideravel da amostra (53% das compras),
apenas foi planeada a classe de produto. O somatério deste valor com os graus de menor
planeamento corresponde a 71%, o que significa que a deciséo final da marca e do tipo
especifico de produto foi realizada dentro da loja. Este facto indicia o potencial de a
comunicacao visual na loja poder influenciar as escolhas dos compradores nesse momento

de decisao final.
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Tabela 30 — Nimero de produtos comprados por grau de planeamento de compra

Namero de Produtos Com Marca
Grau de Planeamento/Intencdes Comprados (%horizontal) %

(P11 e P10) 1 5 3 (vertical)
Necessidade ndo reconhecida (n=70) 85% 14% 1% 18%
Necessidade reconhecida (n=2) 100% 0% 0% 0,5%
Classe de produto planeada (n=211) 80% 20% 0% 53%
Produto e marca planeados (n=115) 78% 19% 3% 29%
Total 80% 19% 1% n=398

Relativamente a concretizacdo das intencdes de compra, apenas 1,7% dos sujeitos
afirmou que tinha planeado compras que n&o foram concretizadas e somente 0,3% dos

inquiridos declarou ter realizado compras com substituicdo da marca planeada (Tabela 31).

Neste ambito utilizou-se a metodologia dos estudos da POPAI para calcular a taxa de
deciséo dentro da loja, que corresponde ao somatério das compras de necessidade nao
reconhecida, necessidade reconhecida, classe de produto planeada e compras com
substituicdo de marca. Os estudos da POPAI (1986, 1995 e 2012) tém medido esta taxa em

supermercados, tendo sido, respetivamente, de 67%, 70% e 76% (Tabela 31).

Na presente amostra, a mesma taxa foi de 83%, sendo mais elevada do que em
qualquer um dos estudos da POPAI. Assim, utilizou-se o ultimo estudo da POPAI (2012)
para testar se existiriam diferencas estatisticamente significativas entre a taxa da amostra e
a desse estudo. Concluiu-se pela rejeicdo da hipétese nula de que as proporgdes seriam
idénticas (Z=2.608; p=.005; n=299). Estes dados sdo outro indicador de que a loja € um
local em que pode existir potencial para influenciar as decisbes dos clientes e que,

consequentemente, a comunicac¢ao visual podera ser um dos meios para o atingir.

A reparticdo da taxa de decisdo dentro da loja por cada um dos tipos de compras
revelou algumas diferencas entre a presente amostra e os estudos da POPAI. De facto, na
amostra deste estudo, houve 20% de compras totalmente ndo planeadas, 63% de compras
de planeamento geral e 0,3% de compras com substituicdo de marca (Tabela 31). Por outro
lado, os ultimos dados disponiveis da POPAI (2012) concluiram por 55% de compras ndo
planeadas, 15% de compras de planeamento geral e 6% de compras com substituicdo de
marca. Estes valores foram utilizados para testar as hipéteses de que, no presente estudo,
as correspondentes taxas seriam iguais a cada um desses valores de referéncia. Em todos
0s casos foram rejeitadas as hipéteses nulas de que os valores do presente estudo seriam

idénticos aos valores de referéncia (Tabela 31). Estes resultados indicam que cada canal de
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venda tem especificidades, pelo que é relevante realizar mais estudos em lojas que nao

sejam hipermercados ou supermercados.

Tabela 31 — Comparacéo de taxas de incidéncia de decisdes dentro da loja
x POPAI | POPAI | POPAI Teste
Grau de Planeamento/Intencdes @
¢ (1986) | (1995) | (2012) | AMOst@* | (s 2012)
Compra néo planeada - necessidade nédo Z=-12.084
pransop 53% | 60% | 55% 20% p=.000**
reconhecida B
n=299
Compra de planeamento geral - classe de produto £=22.942
P P 9 P 11% | 6% 15% 63% p=.000**
planeada _
n=299
Z=-4.011
Compra com substituicdo de marca 3% 4% 6% 0,3% p=.000**
n=300
Compra especificamente planeada - produto e Z=-2.608
pra esp P P 34% | 30% | 24% 17% p=.005**
marca planeados =
n=299
* dados sobre o principal produto comprado (i.e. produto em estudo nas restantes perguntas do questionario)
** rgjeicao de hipdtese nula para nivel de significancia de 5% (p-value<0,05)

Com o objetivo de testar a primeira hipétese fundamental desta fase do estudo, referida
em 5.1 (Hip.1 Ho: ndo ha diferengas no grau/incidéncia das compras menos planeadas
entre os individuos que detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos que nao
os detetaram), criou-se a Tabela 32*. Nesta observa-se que, para as compras sem qualquer
planeamento, os grupos Gla e G2 tiveram uma ocorréncia de 38% e 37%, o que foi superior
ao grupo G1b (25%). Nas compras que foram planeadas ao nivel da classe de produto
verificou-se o inverso das compras sem qualquer planeamento. Ou seja, os grupos Gla e
G2 apresentaram uma incidéncia semelhante, mas muito inferior ao grupo G1b (74%). Nos
casos em que a intencao de compra foi planeada até ao nivel do detalhe da marca,
observou-se uma situacao diferente, pois o grupo G2 foi 0 que teve maior incidéncia (44%),

sendo que os grupos Gla e G1b apresentaram incidéncias semelhantes.

Recorrendo ao teste do Qui-quadrado (x°) escalpelizaram-se os dados da Tabela 32,
dado ser um teste adequado para testar se dois ou mais grupos independentes diferem
relativamente a determinada variavel qualitativa nominal (Maréco, 2011; Pestana & Gageiro,
2003). Através dos resultados deste teste (x4 =63.469; p=.000; n=296)* rejeitou-se a
hip6tese nula de que o grau de planeamento de compra foi idéntico nos trés grupos de

sujeitos.

% A analise foi realizada para o principal produto comprado, pois este foi o produto em estudo nas demais perguntas do
questionario e porque em 80% das compras foi adquirido apenas um produto.

32 Os pressupostos do teste do x* nao foram violados, dado que nenhuma célula teve frequéncia esperada inferior a cinco. Os
pressupostos do teste sdo que todas as células tém frequéncia esperada igual ou superior a um e que menos de 20% tém
frequéncia esperada inferior a cinco (Pestana & Gageiro, 2003).
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Através do teste Z avaliou-se se existiriam diferencas significativas entre as proporcées
dos diferentes grupos. Estes dados revelaram que os grupos Gla e G2 formaram um
conjunto em que as propor¢cdes de cada um dos graus de planeamento de compra néo
diferiam significativamente (Tabela 32). Por outro lado, o grupo G1lb formou um caso

separado desse conjunto.

Tabela 32 — Grau de planeamento da primeira compra, por grupo
Necessidade ndo reconhecida a* (teste Z) b* (teste Z) a* (teste 2)
% horizontal - 38% 25% 37%
% vertical 20% 36% 9% 32%

% total - 7% 5% 7%
residuos estandardizados - 2.8 -3.1 2.2
Classe de produto planeada n=185 a* (teste ) | Db~ (testeZ) | a*(teste 2)
% horizontal - 14% 73% 13%

% vertical 63% 41% 82% 35%

% total - 8% 46% 8%
residuos estandardizados - -2.1 3.2 -2.9
Produto e marca planeados n=52 a* (teste 2) b* (teste Z2) a* (teste 2)
% horizontal - 27% 29% 44%

% vertical 17% 23% 9% 33%

% total - 5% 5% 8%
residuos estandardizados - 1.0 2.6 3.1

Total n=296 n=61 n=166 n=69
* |etras idénticas indicam os conjuntos de grupos entre 0os quais as propor¢des das colunas ndo diferem
significativamente com um nivel de significancia de 5%
** Gla - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque principal
** G1b - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque secundario
** G2 - nao referiram ter visto a marca em destague

Também o estudo dos residuos estandardizados permitiu concluir no mesmo sentido da
rejeicdo da hipotese nula da Hip.1. O estudo dos residuos estandardizados indica as células
que se afastam da hip6tese nula de independéncia (Pestana & Gageiro, 2003; Maréco,
2011) e, neste caso, quase todos os residuos sao significativamente diferentes de zero. De
facto, apenas na célula que cruza Gla com “produto e marca planeados” o residuo nao é
significativamente diferente de zero (residuo=1.0, pertencendo a [-1,96;1,96]). Ou seja, em
guase todas as células, as frequéncias observadas diferem significativamente das

frequéncias esperadas, o que fortalece a hip6tese de ndo independéncia das variaveis.

O estudo dos residuos auxilia também a identificar a existéncia de afinidades (Pestana
& Gageiro, 2003) e, neste caso, indica que existiu afinidade entre o grupo la e “necessidade
ndo reconhecida” (residuo=2.8), entre 0 grupo 2 e a classe “produto e marca planeados”
(residuo=3.1) e entre o grupo 1b e “classe de produto planeada” (residuo=3.2), sendo estas

relacdes estatisticamente significativas (p=.000). As medidas de associacdo também
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indicaram a existéncia de alguma associacdo entre o destaque visual e o grau de
planeamento de compra de compra (coeficiente V de Cramer = 0,462 e coeficiente de

contingéncia =0,547).

Portanto, este conjunto de resultados leva a rejeitar a hipétese nula da Hip.1 (rejeicéo
de Ho: ndo héa diferencas no grau/incidéncia das compras menos planeadas entre o0s
individuos que detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos que ndo os
detetaram). Ou seja, esta analise sugere que os destaques visuais principais de marcas
podem influenciar compras totalmente ndo planeadas, verificando-se também alguma
influéncia dos destaques secundarios nas compras com planeamento geral da classe de
produto. Estes dados sé@o consistentes com os dados das veretentes qualitativas da tese,

tanto das entrevistas a especialistas, como a produtores e retalhistas.

Foi também analisado até que ponto a comunicacgéo visual das marcas no PDV poderia
contribuir para comportamentos de aproximagdo fisica dos compradores, tendo sido

analisados os atos de parar e de tocar nos produtos das marcas expostas.

Através destes dados verificou-se que os destaques principais efetivamente levaram a
comportamentos de aproximacao, dado que o ato de parar em frente a marca no local de
destaque principal teve uma frequéncia de 89% no grupo la, constituindo um conjunto
significativamente diferente do formado pelos grupos G1b e G2, conforme se constata pelo
teste Z na Tabela 33. O teste de independéncia do Qui-quadrado também levou a rejeicao
da hipétese nula de que os trés grupos teriam iguais comportamentos de parar em frente a
marca no local de destaque principal (x%2=119,542; p=.000). Complementando esta anélise
com a analise dos residuos estandardizados, observa-se que todos os residuos da variavel
“parar em frente a marca em destaque, no local principal” foram significativamente diferentes

de zero e que houve afinidade dessa variavel apenas com o grupo la (residuo=9.1).

O mesmo sucedeu relativamente ao comportamento de tocar nos produtos da marca,
no local de destaque principal. Isto é, foi rejeitada a hip6tese de que os trés grupos teriam
iguais propor¢des no comportamento de tocar nos produtos da marca, no local de destaque
principal. Na Tabela 33, através do teste Z, novamente se nota que os grupos Glb e G2
formaram um conjunto separado do Gla. Da mesma forma, também o teste do Qui-
quadrado levou a que se rejeitasse a hipétese de que os trés grupos teriam comportamentos
semelhantes de tocar nos produtos (x*2=103.467; p=.000). A analise dos residuos voltou a
reforcar este resultado, observando-se afinidade do grupo la com o comportamento de

tocar no produto no local de destaque principal (residuo=8.7).
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Tabela 33 — Comportamentos de aproximagao fisica as marcas, por grupo

A marca em destaque, no local principal a* (teste Z) | b* (teste Z) | b* (teste 2) XZ 119,542
% horizontal - 89% 5% 5% 1000
residuos estandardizados - 9.1 -4.1 -2.2 p=

A marca em destaque, em outro local n=247 | c* (teste Z) | c* (teste Z) | d* (teste Z) )(2‘73 915
% horizontal - 24% 62% 14% - 000
residuos estandardizados - 1.0 1.4 -3.1 p=

A marcas sem destaque n=47 e* (teste Z) | e* (teste Z) | f* (teste Z) +?=62,984
% horizontal - 9% 23% 680/ 000
residuos estandardizados -1.9 -3.0 p=

Da marca em destaque, no local principal n= g* (teste Z) | h* (teste Z) | h* (teste Z) ¥?=103,467
% horizontal - 100% 0% 0% 1000
residuos estandardizados - 8.7 -3.7 2.4 p=

Da marca em destaque, em outro local n=231 i* (teste Z) | j* (teste Z) | I* (teste Z) )(2‘63 960
% horizontal - 22% 65% 13% - 0’00
residuos estandardizados - 0.3 1.9 -3.2 p=

De marcas sem destaque n=60 m*(teste Z) | m*(teste Z) | n* (teste Z) )(2_73 172
% horizontal - 10% 25% 65% = 000
residuos estandardizados - -1.9 -3.2 6.7 =

* para cada linha, as letras idénticas indicam os conjuntos entre 0s quais as propor¢des dos grupos nao diferem

significativamente com um nivel de significancia de 5%

** 0s pressupostos do teste ndo foram violados, dado que nenhuma célula teve frequéncia esperada inferior a cinco

*** Gla - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque principal

*** G1b - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque secundario

*** (52 - ndo referiram ter visto a marca em destaque

5.4.6 | Influéncia da comunicacéao visual na experiéncia de compra

Relativamente ao papel da comunicacéo visual de marcas na experiéncia de compra,
nas entrevistas a retalhistas detetou-se que as missbes de compra numa loja de
conveniéncia sdo fundamentalmente de cariz utilitario, com resultados instrumentais para o
comprador. De facto, o eventual valor heddnico da experiéncia de compra referido por Babin

et al. (1994) nao foi abordado pelos retalhistas entrevistados.

Através das entrevistas a retalhistas e produtores foi também possivel detetar
correspondéncias das suas afirmacdes com varios itens da escala de Uniyal (2011) sobre a
utilizacdo da comunicacédo visual no processo de compra, que se apresentam na Tabela 34.
Posteriormente aplicou-se essa escala para analisar se a utilizagdo da comunicacédo visual
de marcas influenciaria significativamente a experiéncia de compra, conforme a Hip.2 (Ho:
ndo ha diferencas nas componentes da experiéncia de compra entre os individuos que

detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos que ndo os detetaram).
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Tabela 34 — Correspondéncia da escala da utilizagdo da comunicagao visual de marcas na experiéncia de
compra com as entrevistas a retalhistas a produtores

Item da Escala
TranscrigcBes das Entrevistas a Retalhistas e Produtores

Os anuncios, expositores ou mensagens desta
marca que estavam nesta loja...

“os letreiros exteriores ajudam o consumidor a saber
que ali ha aquele tipo de loja, daquela insignia ou
comerciante”

...e 0 seu ambiente fizeram-no escolher esta
loja

...levaram-no a comprar mais produtos do que

“estimulam as compras por impulso”
pensava

"proporcionam informag&o que facilite a vida ao shopper

X N ...foram informativos
e induza a compra

“0s anuncios no ponto de venda e as promocgdes tém de
se destacar e ser relevantes para quem esta na loja

A ...atrafram a sua atencéo
naquele momento” ; “tém de se destacar e captar o

interesse”
“podem atuar como reminders de algo que estava na ...lembraram-no de comprar algo que néo tinha
lista mental ou algo que j& viram anunciado fora da loja” planeado

...fizeram-no perceber ou conhecer o beneficio

“ajudam a reforgar e transmitir aquilo que a marca é -
de comprar determinado produto ou marca

“estimulam as compras por impulso” ...fizeram-no comprar coisas ndo necessarias

...fizeram com que os produtos parecessem
caros

nao referido

“as marcas tém de se diferenciar no ponto de venda e

) X . ...fizeram-no mudar de uma marca para outra
mostrar a sua mais valia para o consumidor

...fizeram-no reparar num determinado produto

“tém de se destacar e captar o interesse”
ao passar nos corredores

“a sinalética e a colocag&o dos produtos e andncios ...ajudaram-no a localizar determinado produto
deve facilitar o processo de compra” ou marca

Na fase quantitativa do subestudo aplicou-se este conjunto de itens, medidos através de
cinco opgOes de resposta ordinais de Likert. Relativamente a consisténcia interna desses
itens, 0 seu conjunto obteve um coeficiente alfa de Cronbach de 0,775 (na escala original o
coeficiente reportado foi de 0,88). De acordo com Mardco e Garcia-Marques (2006), de
modo geral, um instrumento ou teste é classificado como tendo fiabilidade apropriada
guando esse coeficiente € pelo menos de 0,70 (podendo ser aceitaveis valores de 0,60 em
alguns cenarios de ciéncias sociais). Assim, considerou-se que a consisténcia interna destes
itens era apropriada. Cada um dos itens foi comparado entre os trés grupos de sujeitos,

|33

apresentando-se medidas de tendéncia central™ e de disperséo na Tabela 35.

% Segundo Maroco (2011) e Pestana e Gageiro (2003), é admissivel calcular a média e a variancia para mensuragdes ordinais.
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Tabela 35 — Média, desvio padrao e testes Kruskal-Wallis para amostras independentes dos itens da experiéncia
de compra

Itens G1b G2 Teste

Sig.
- = X @
“Os anuncios, expositores ou mensagens X S S X S Ay
desta marca que estavam nesta loja...
1,11 1,00

X
...e 0 seu ambiente fizeram-no escolher
. 2 1,00 1,000 , 0,000
esta loja” (P9a) n= 292 : 0520 | 10 5,63 ,060

...levaram-no a comprar mais produtos

Kk
do que pensava® (P9b) n= 297 2,49 | 1,938 | 111 0,616 | 1,12 | 0,692 | 63,037 ,000

...foram informativos” (P9c) n= 296 430 | 1,283 | 1,42 1,158 | 1,71 | 1,404 | 116,118 | ,000**

...atrairam a sua atencao” (P9d) n= 297 4,18 | 1,443 | 1,49 | 1,264 | 1,60 | 1,245 | 114,001 | ,000**

...lembraram-no de comprar algo que

LEd
o tinha planeado” (P9e) n= 207 2,16 | 1,818 | 1,31 | 1,074 | 1,07 | 0,539 | 41,827 | ,000

...fizeram-no perceber ou conhecer o
beneficio de comprar determinado 1,28 | 0,897 | 1,06 | 0,496 | 1,05 | 0,382 9,537 ,008**
produto/marca” (P9f) n= 297

...fizeram-no comprar coisas ndo

o 1,2 844 | 1,12 . 1, 442 , ,030%**
necessarias” (P9g) n= 297 3|08 0,696 %51 0 7,044 030

...fizeram com que os produtos

Kk
barecessem caros” (Poh) n= 206 1,34 | 1,109 | 1,00 | 0,000 | 1,14 @ 0,728 | 10,383 | ,006

...fizeram-no mudar de uma marca para

K%k
outra” (P9i) n= 296 1,13 | 0,645 | 1,00 | 0,000 @ 1,02 | 0,313 7,221 ,027

...fizeram-no reparar num determinado
produto ao passar nos corredores” (P9j) 2,85 | 1,982 | 1,06 | 0,496 | 1,02 | 0,313 | 114,278 | ,000**
n= 296

...ajudaram-no a localizar determinado
produto/marca” (P9k) n= 296

1,84 | 1551 | 1,06 | 0496 | 1,07 0491 = 37,900 | ,000**

* 1 disc. totalmente | 2 disc. em parte | 3 ndo concordo nem discordo | 4 conc. em parte | 5 conc. Totalmente
** rejeicdo de hipdtese nula de iguais distribuicdes, para o nivel de significancia bilateral de 5% (p-value<0,05)
*** Gla - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque principal

*** G1b - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque secundéario

*** 52 - ndo referiram ter visto a marca em destaque

Para estudar a Hip. 2 de que o destaque visual de marcas influencia a experiéncia de
compra (Ho: ndo ha diferencas nas componentes da experiéncia de compra entre 0s
individuos que detetaram os destaques visuais das marcas e os individuos que nao os
detetaram), recorreu-se ao teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis aplicado a escala acima
referida. Este teste foi escolhido por ser adequado para comparar as distribuicdes de duas
ou mais variaveis ordinais, medidas em duas ou mais amostras independentes (Maréco,
2011). O teste Kruskal-Wallis € uma generalizacdo do teste Mann-Whitney para mais de
dois grupos, consistindo numa alternativa ndo paramétrica ao teste Anova one-way e que
analisa a hipétese da existéncia de um parametro de localizacdo comum a todos 0s grupos

em estudo (Pestana & Gageiro, 2003). Note-se, contudo, que em alguns itens da escala
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poderia ser possivel aplicar o teste paramétrico Anova one-way, mas por uma questédo de

coeréncia de andlise, optou-se por analisar todos os itens com 0 mesmo teste.

Na Tabela 35 figuram os respetivos resultados do teste Kruskal-Wallis ** e, pela sua
analise, nota-se que somente no item “Os anuncios (...) que estavam nesta loja e 0 seu
ambiente fizeram-no escolher esta loja” (P9a) ndo se verificaram diferencas significativas

entre 0s grupos em estudo (XZKW(z):S,63; p=.06; n=292). Os resultados do teste Kruskal-

Wallis conduzem assim a conclusdo de que em varios itens da experiéncia de compra
existem diferencas entre grupos. Portanto, para quase todos os itens da experiéncia de

compra rejeitou-se a hipétese nula da Hip.2. A excecédo é obviamente o item P9a.

Porém, estes resultados ndo permitem concluir entre que grupos se verificaram as
diferencas estatisticamente significativas. Isto €, os dados levam a conclusao de que, em
pelo menos um dos grupos, a distribuicdo dos valores desses itens difere significativamente
das distribuicbes observadas em pelo menos um dos outros dois grupos. Por esse motivo
procedeu-se a comparacao multipla de médias das ordens para 0s itens em que se rejeitou

a hipotese nula de iguais distribuicdes entre grupos (Tabela 36).

De acordo com essas comparagbes, 0 grupo la apresentou uma distribuicdo
significativamente diferente do grupo 2 em guase todas as variaveis, excetuando-se 0s itens
“...fizeram-no comprar coisas ndo necessarias” (P9g) e “...fizeram-no mudar de uma marca
para outra” (P9i). Foi ainda no grupo 1la em gque foram registados 0os maiores niveis de

concordancia declarada em todas essas variaveis.

Comparando o grupo la com o grupo 1lb, estes apresentaram distribuicBes
significativamente diferentes em todas as variaveis, apesar de essa diferenca ser marginal
nos itens “...fizeram-no comprar coisas nao necessarias” (P9g) e “...fizeram-no mudar de
uma marca para outra” (P9i). Novamente, o grupo la foi aquele com os maiores niveis de

concordancia em todas as variaveis, quando comparado com o grupo 1b.

Por fim, comparando o grupo 1b com o grupo 2, ndo se verificaram quaisquer diferencas

estatisticamente significativas em nenhuma das dez variaveis em teste.

Cruzando estes resultados com as diferengas referidas entre o grupo la e o grupo 2,
conclui-se que a comunicacao visual de marcas mais eficaz na experiéncia de compra é a

gue tem um destaque elevado (pela sua localizagéo, dimensao, area, surpresa, etc).

Note-se ainda que os elementos da experiéncia de compra em que se verificou a maior

diferenca de médias entre os grupos foi nos itens “...foram informativos” (P9c) e “...atrairam

* Foi realizada a aproximacdo da estatistica H do teste de Kruskal-Wallis & distribuicio x2 com dois graus de liberdade, pois
existiam trés ou mais grupos e mais de cinco observa¢des em cada grupo (Pestana & Gageiro, 2003).
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a sua atencao” (P9d). A diferenca das médias entre grupos também foi consideravel nas
variaveis “...fizeram-no reparar num determinado produto ao passar nos corredores” (P9j) e
“levaram-no a comprar mais produtos do que pensava“ (P9b). Nos restantes itens, a

diferenca entre médias foi muito menos expressiva.

Tabela 36 — Comparages multiplas de médias das ordens na experiéncia de compra

Gla vs Glb*** Glavs G2*** G2 vs G1lb***

50,715 ,000** 51,102 ,000** -,387 1,000

Itens

Os anuncios, expositores ou mensagens desta
marca gue estavam nesta loja...

...levaram-no a comprar mais produtos do que
pensava (P9b)

...foram informativos (P9c) 106,719 | ,000** | 118,899 | ,000** | -12,180 ,706

...atrairam a sua atencao (P9d) 105,521 ,000%* 114,924 ,000%* -9,403 1,000

...lembraram-no de comprar algo que néo tinha
planeado (P9e)

...fizeram-no perceber ou conhecer o beneficio
de comprar determinado produto/marca (P9f)
...fizeram-no comprar coisas ndo necessérias
(P9g)

...fizeram com que os produtos parecessem
caros (P9h)

...fizeram-no mudar de uma marca para outra
(P9i)

...fizeram-no reparar num determinado produto
ao passar nos corredores (P9j)

...ajudaram-no a localizar determinado
produto/marca (P9Kk)

40,356 ,000** 32,251 ,000** 8,104 ,535

11,683 ,010** 12,159 ,029** -, 476 1,000

10,072 ,024** 7,531 274 2,541 1,000

11,328 ,037** 16,710 ,005** | -5,382 ,650

6,242 ,043** 7,145 ,051 -,903 1,000

70,683 ,000** 69,389 ,000** 1,294 1,000

32,339 ,000** 33,635 ,000** | -1,296 1,000

* significancia assintética ajustada

** rejeicdo de hipotese nula para nivel de significancia bilateral de 5% (p-value<0,05)
*** Gla - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque principal
*** G1b - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque secundario
*** (52 - ndo referiram ter visto a marca em destaque

5.4.7 | Influéncia da comunicacédo visual na notoriedade e no ajustamento a imagem

de marcas

Uma das hip6teses em estudo foi que a notoriedade das marcas em destaque seria
mais elevada do que a das marcas sem destaque (Hip.3.1 - Hy: n&o ha diferenca no grau de
notoriedade espontdnea entre as marcas em destaque visual no PDV e as marcas sem
destaque). Em termos qualitativos, esse foi um aspeto referido pelos retalhistas e produtores
“as nossas cores, logotipo e slogan tém de estar nas nossas pecas na loja para podermos aumentar a

notoriedade e imagem da marca | “ficamos mais presentes e familiares na mente do shopper”).
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Para testar quantitativamente esta hip6tese, comparou-se o grau de notoriedade das
marcas em destaque com o0 das marcas sem destaque, analisando a ordem pela qual a
primeira marca de cada um desses dois grupos foi referida na primeira pergunta do
guestionario (P1). Esta hipotese foi analisada através de um teste paramétrico, dado que se
verificaram 0s pressupostos para a sua aplicacdo e, nestas condicdes, estes testes

geralmente sdo mais potentes do que os ndo paramétricos (Maréco, 2011).

Assim, apesar de ndo estar cumprido o0 pressuposto da normalidade da variavel
dependente em cada uma destas varidveis (teste Kolmogorov-Smirnov em ambas as
variaveis p=,000), Pestana e Gageiro (2003) referem que 0s testes paramétricos podem ser
aplicados a quaisquer distribuicbes desde que as amostras ndo sejam pequenas (n>30) e a
mensuracdo seja pelo menos ordinal. Também Mardco (2011) refere que a violagdo do
pressuposto da normalidade ndo invalida os testes paramétricos, desde que as dimensdes
das amostras ndo sejam pequenas e as distribuicdes ndo sejam extremamente enviesadas
ou achatadas, indicando como valores de referéncia coeficientes absolutos de simetria sk<3
e valores absolutos de achatamento ku<10. Aplicando estas indicagfes as duas variaveis,
os coeficientes obtidos (Tabela 37) permitiram aplicar um teste paramétrico para se analisar
a Hip. 3.1.

Tabela 37 — Pressupostos dos testes paramétricos da notoriedade de marcas

Coef.
Simetria Achatamento

c/correcao Lilliefors

Variaveis*

Grau de notoriedade espontanea da primeira

*k _
marca em destaque referida (P1a)* n=300 0,385 000 2,369 4871

Grau de notoriedade espontanea da primeira 0,383 L000** -2,597 8,387
marca nao destacada referida (P1b)* n= 300

* medido pelas respostas a pergunta “Que marcas de conhece, nem que seja s6 de nome?” registadas pela ordem:
“5= marca referida em primeiro lugar” até “1= marca referida em quinto lugar”
** rejeicao de hipétese nula para nivel de significancia de 5% (p-value<0,05)

Assim, foi aplicado o teste paramétrico t-Student, dado este ser indicado quando se
pretende comparar duas populagfes de onde foram extraidas duas amostras emparelhadas
relativamente a uma variavel quantitativa (Maréco, 2011). Para o efeito, foram calculadas as
médias dos respetivos graus de notoriedade (Tabela 38). Através deste teste concluiu-se
pela rejeicdo da hipotese nula de igualdade das médias em questéo (rejeicdo de Ho: ndo ha
diferenca no grau de notoriedade espontanea entre as marcas em destaque visual no PDV e

as marcas sem destaque).

De facto, o grau de notoriedade da primeira marca em destaque referida pelos

compradores (x =4,34; s=1,311) foi significativamente diferente do grau de notoriedade da
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primeira marca sem destaque referida (x =4,09; s=1,011), dado que t(299)=2,252 e p=.025.
Através do mesmo teste, mas unilateral, observou-se ainda que o grau de notoriedade das
marcas em destaque foi estatisticamente superior ao das marcas sem destaque, dado que
p=.0125. Estes resultados sugerem que a comunicacdo visual de marcas no PDV pode

contribuir positivamente para a notoriedade das marcas.

Para além desta andlise global, também se realizou a comparagédo de médias para cada
um dos grupos (Tabela 38). Ou seja, em cada grupo de sujeitos foi testado se haveria
diferencas entre a notoriedade espontdnea das marcas em destaque e 0 das marcas nao
destacadas. Para o efeito aplicou-se o teste dos sinais de Wilcoxon, por ndo se verificarem
0s pressupostos de utilizacdo da alternativa paramétrica. Para os sujeitos do grupo 1la,
observou-se que as marcas em destaque apresentaram um grau de notoriedade
espontanea significativamente mais elevado do que as marcas sem destaque (S "=30.44; S~
=31.87; Z=-3.645; p=.000; n=62). Para os sujeitos do grupo 1b, as marcas em destaque
também apresentaram um grau de notoriedade espontanea significativamente mais elevado
do que as marcas sem destaque (S "=103.14; S =79.34; Z=-7.001; p=.000; n=166). Pelo
contrario, para os sujeitos do grupo 2, as marcas em destaque apresentaram um grau de
notoriedade esponténea significativamente mais reduzido do que as marcas sem destaque
(S '=39.31; S '=25.09; Z=-3.703; p=.000; n=69).

Assim, também estes resultados levam a rejeicdo da Hip.3.1 (Ho: ndo ha diferenca no
grau de notoriedade espontanea entre as marcas em destaque visual no PDV e as marcas
sem destaque). Portanto, estes resultados fortalecem a hipétese de que a comunicagao
visual de marcas no PDV pode influenciar positivamente a notoriedade das marcas

comunicadas.

Tabela 38 — Média e desvio padrdo do grau de notoriedade espontanea das marcas

G2~

434 | 1,311 4,58 0,967 4,71 0,771 3,22 1,893

Variaveis*

i

Grau de notoriedade espontanea da primeira
marca em destaque referida (Pla)*

Grau de notoriedade espontanea da primeira

x . 4,09 | 1,011 3,76 1,399 4,05 0,777 4,48 1,009
marca ndo destacada referida (Pla)*

Total n=297 n=62 n=166 n=69

* medido pelas respostas a pergunta “Que marcas de ____ conhece, nem que seja s6 de nome?” registadas pela ordem: “5=
marca referida em primeiro lugar” até “1= marca referida em quinto lugar”

** Gla - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque principal

** G1b - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque secundario

** G2 - nao referiram ter visto a marca em destaque
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Para se aprofundar as conclusbGes sobre o grau de notoriedade, também se testou a
Hip.3.2 (Ho: ndo ha diferenca no grau de notoriedade espontédnea das marcas em destaque
entre os individuos que detetaram os destaques visuais e os individuos que nao os
detetaram). Assim, para cada tipo de marca (marcas em destaque e marcas sem destaque),
foi estudado se haveria diferencas entre os grupos de individuos (Tabela 38). Para isso foi
utilizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis, dado haver violacdo dos pressupostos

da aplicacdo de testes paramétricos.

Assim, considerando o grau de notoriedade das marcas com destaque visual, existiram

diferencas estatisticamente significativas entre grupos de sujeitos ()(ZKW(2)=61.068; p=.000;

n=297). Analisando o grau de notoriedade das marcas sem destaque visual, os dados
também indicaram existir diferencas estatisticamente significativas entre grupos
(0 ,@=39.150; p=.000; n=297).

No sentido de investigar entre que grupos se verificariam essas diferencgas, procedeu-se
a comparacgdo multipla de médias das ordens, cujos resultados estdo patentes na Tabela 39.
Em ambos os casos constatou-se haver diferencas estatisticamente significativas entre o

grupo la e o grupo 2, tal como entre o grupo 1b e o grupo 2.

Estes dados indicam que o grau de notoriedade das marcas em destaque foi mais
elevado nos grupos que detetaram visualmente essas marcas do que no grupo que nao as
detetou. Por oposicdo, o grau de notoriedade das marcas sem destaque visual foi
significativamente mais elevado no grupo que néo referiu ter visto as marcas que estavam
com destaque visual. Esta conclusdao é concordante com as anteriores sobre a influéncia

positiva deste tipo de comunicacao na notoriedade das marcas comunicadas.

Tabela 39 — Comparag¢8es multiplas do grau de notoriedade de marcas

Gla vs Glb**** Gla vs G2**** G2 vs Glb

14 e*

Grau de notoriedade esponténea da primeira
marca em destaque referida (P1a)* n=300

11.893 .763 65.789 .000*** | 77.682 | .000***

Grau de notoriedade esponténea da primeira 2.163 1.00 65.262 000%* | -63.099 | .000***
marca nao destacada referida (P1a)* n=300

* medido pelas respostas a pergunta “Que marcas de ____ conhece, nem que seja s6 de nome?” registadas pela ordem: “5= marca
referida em primeiro lugar” até “1= marca referida em quinto lugar”

** significancia assintotica ajustada

*** rejeicdo de hipdtese nula para nivel de significancia de 5% (p-value<0,05)

**+% Gla - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque principal

**+% G1b - referiram espontaneamente ter visto a marca no local de destaque secundario

**xx G2 - nao referiram ter visto a marca em destaque

Dado que o capital de marca também inclui a imagem de marca, procurou-se averiguar

se a comunicagdo visual poderia desempenhar um papel relevante nesta componente.
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Todas as entrevistas qualitativas com os produtores apontaram nesse sentido (“*Os materiais

que criamos tentam ser diferentes do habitual para serem falados pelos shoppers (...) queremos causar surpresa

e impacto para sermos notados e falados no ponto-de-venda (...) sermos vistos como marcas diferentes e que

fazem coisas engragadas” | “as nossas cores, logotipo e slogan tém de estar nas nossas pegas na loja para

podermos aumentar a notoriedade e imagem da marca” | “se formos consistentes no tempo a repetir em muitas
lojas 0 mesmo tom e estilo da publicidade fora da loja, conseguimos ser mais reconhecidos e notados, com uma

personalidade propria’). Porém, as entrevistas a produtores também levaram a conclusdo de
gque a comunicacéo visual de marcas no PDV pode prejudicar a imagens das marcas (“Se um
hotel tiver tvs Samsung mas forem modelos antigos, serd que isso ndo ¢ prejudicial para essa marca?” |
“Podemos chegar a loja e na nossa arca de frio estdo outras marcas” | “servida uma cerveja Super-Bock num

copo da Sagres”).

De forma paralela, na fase quantitativa testou-se a influéncia que as comunica¢des no
PDV poderiam ter na imagem percecionada das marcas, no que se refere ao seu
ajustamento com as comunicagfes anteriores da marca (Hip.4 Ho: ndo ha diferengas no
ajustamento/coeréncia percebida da imagem das marcas entre os individuos que detetaram
os destaques visuais das marcas e os individuos que ndo os detetaram). Os resultados
obtidos revelaram um coeficiente alfa de Cronbach reduzido (0,454) para poderem serem
considerados como manifestacdes de uma mesma variavel, dado serem inferiores aos
valores minimos referidos por Maréco e Garcia-Marques (2006). Contudo, para efeitos
informativos, na Tabela 40 apresentam-se as médias e desvios-padrbes de cada um dos

itens da respetiva pergunta do questionario (P8).

Tabela 40 — Média e desvio padréo dos itens iniciais do ajustamento da comunica¢@o no PDV & imagem
"Semelhante a outros andncios/promogdes/campanhas dessa marca”

— 4,22 1,287
(P8a) n=276
“Mesmo que a marca nao estivesse escrita, facilmente conseguiria 414 1471
perceber que era dessa marca" (P8b) n=293 ! ’
"Alterou a opinido que tem sobre essa marca" (P8c)** n= 298 4,85 0,741
"S6 poderia ser dessa marca" (P8d) n= 293 2,48 1,826
"Poderia ser de qualquer marca deste tipo de produtos, mas aplica-se mais

N _ 2,88 1,760

a essa marca" (P8e) n= 276
"Fez com que a sua opinido sobre a marca se mantivesse" (P8f) n= 296 4,84 0,743
* 1 disc. totalmente | 2 disc. em parte | 3ndo concordo nem discordo | 4 conc. em parte | 5 conc. totalmente
** invertida
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Tendo presente as limitagGes resultantes do coeficiente alfa de Cronbach, optou-se por
analisar somente as diferencas entre os grupos nos dois itens que mais diretamente se
referiam ao constructo que se pretendia medir — itens "Alterou a opinido que tem sobre essa

marca" (P8c) e "Fez com que a sua opinido sobre a marca se mantivesse” (P8f).

Testando as diferencas entre 0s grupos através do teste ndo paramétrico de Kruskal-
Wallis (pois os pressupostos dos testes paramétricos nao se verificavam), no item P8c nao

se rejeitou a hip6tese nula de igualdade entre 0os grupos em teste ()(ZKW(2)=.564; p=.754;
n=295), sucedendo o mesmo para a o item P8f (XZKW(z):.SGO; p=.651; n=293). Portanto,

estes resultados levariam a néo rejeitar a hipétese nula da Hip.4 (Ho: ndo ha diferengcas no
ajustamento/coeréncia percecionado da comunicacdo a imagem das marcas entre 0S
individuos que detetaram os destaques visuais e o0s individuos que nao os detetaram).
Porém, devido ao coeficiente alfa de Cronbach obtido, ndo é seguro afirmar-se que a

comunicacdao visual de marcas no PDV nao fortalece a imagem das marcas comunicadas.

5.5 | Sintese do Capitulo

Neste capitulo apresentaram-se 0s objetivos, metodologia, procedimentos, instrumentos
e resultados do segundo subestudo empirico realizado. Este subestudo teve duas fases
interligadas, de forma a tornar a analise mais completa e diversificada, adotando uma

metodologia de estudo mista.

A primeira fase deste subestudo pretendeu caraterizar e analisar as praticas de gestédo
e de decisdo da comunicacgdo visual de marcas nas lojas de conveniéncia, integrando-as
com a abordagem de “marketing do comprador”. Para tal, foi adotada uma abordagem
gualitativa de recolha e andlise das opinides dos retalhistas e produtores no setor de lojas

de conveniéncia.

A segunda fase pretendeu analisar a influéncia da comunicacdo visual no PDV nos
compradores, em lojas de conveniéncia. Foi realizado um estudo quasi-experimental
guantitativo, com recolha de dados através de instrumentos estruturados sobre percecdes e
comportamentos do comprador dentro da loja. Foram realizados trezentos pares de
entrevistas face-a-face e observacdes, em contexto real de compra, numa loja de

conveniéncia da insignia lider em Portugal.

A andlise dos dados procurou integrar as duas fases do subestudo, cruzando e

comparando os dados entre as fases. Ndo houve evidéncias explicitas e diretas sobre a
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adocao do “marketing do comprador” neste tipo de lojas, mas notaram-se alguns indicios de
que a gestdo de categorias neste setor caminha nesse sentido. S&o evidéncias disso o0s
factos de a gestdo de marketing considerar as missdes do comprador e de se atribuirem
diferentes papéis baseados nas necessidades dos compradores as categorias de produtos

comercializadas nas lojas.

Tanto os dados da fase qualitativa como os da fase quantitativa revelaram que a
comunicacdo visual das marcas no PDV pode induzir as compras com menor grau de
planeamento. Neste contexto, os dados quantitativos levaram a concluir que esse papel faz-
se notar mais nas compras totalmente ndo planeadas, e apenas através dos destaques

visuais principais das marcas.

A conjugacdo dos dados qualitativos com os dados quantitativos permitiu também
encontrar evidéncias de que a comunicacdo visual de marcas no PDV pode contribuir
positivamente para a experiéncia de compra, principalmente através dos destaques
principais das marcas. Mais especificamente, os resultados quantitativos indicaram que as
componentes da experiéncia de compra em que esta influéncia foi mais expressiva foram
nas capacidades de atrair a atengdo e de informar. Também se verificou um papel positivo
nas demais componentes da experiéncia de compra analisadas, a excecdo de as

comunicacdes visuais das marcas poderem influenciar a escolha da loja a visitar.

Tanto os dados qualitativos como os dados quantitativos revelaram que os destaques
visuais principais das marcas no PDV podem contribuir para a notoriedade das marcas, em
particular para a sua saliéncia na mente dos compradores. Apesar de a notoriedade ser um
trabalho de longo prazo das marcas, a comunicacdo no PDV parece contribuir para a

melhoria do desempenho nessa componente do capital de marca.

Nao foi possivel encontrar resultados claros sobre a influéncia da comunicagédo visual
no PDV sobre o fortalecimento do posicionamento de marcas, pois os dados qualitativos e

gquantitativos foram contraditorios.

Na Tabela 41 apresenta-se o resumo dos resultados de ambas as fases deste
subestudo. Em termos gerais, foi possivel concluir que a comunicacao visual de marcas no
PDV pode efetivamente ter um papel relevante na gestdo de categorias e na gestdo de
marcas, nomeadamente através dos seus efeitos nos compradores e na relacdo entre
produtores e retalhistas. Acrescente-se que o0s efeitos nos compradores foram

essencialmente verificados nos destaques visuais principais.

172




Tabela 41 — Sintese dos resultados do subestudo

Proposicéo Global

O destaque visual de marcas no PDV
influencia a incidéncia das compras com
menor grau de planeamento

Resultados das
Entrevistas a Retalhistas e
Produtores

Suporte a proposic¢ao
(potencia compras pouco
planeadas)

Hipoteses do
Estudo dos Compradores

H1. Ho: ndo ha diferencas no
grau das compras menos
planeadas entre os grupos de
individuos da experiéncia

Deciséo Sobre
Hipoéteses do Estudo
dos Compradores

Rejei¢do de Ho

Conclusao Global

Os destaques visuais
principais influenciaram as
compras totalmente nédo
planeadas

O destaque visual de marcas no PDV
influencia a experiéncia de compra dos
individuos na loja

Suporte a proposigao (facilita
0 processo de compra)

H2. Ho: ndo ha diferencas nas

componentes da experiéncia

de compra entre 0s grupos de
individuos da experiéncia

Rejei¢do de Hp para
todos os itens a
excecao de P9a

Os destaques visuais
principais contribuiram
para alguns componentes
do valor utilitério da
experiéncia de compra

O destaque visual de marcas no PVD
fortalece a notoriedade das marcas

Suporte a proposicao
(contribui para a notoriedade e
imagem)

H3.1 Ho: ndo ha diferenga no
grau de notoriedade
espontéanea entre as marcas
em destaque visual e as
marcas sem destaque

H3.2 Ho: ndo hé diferenga no
grau de notoriedade
espontanea das marcas em
destaque entre os grupos de
individuos da experiéncia

Rejei¢do de Ho

Rejeicao de Hp

A comunicacao visual de
marcas no PDV foi um
dos varios elementos que
pode influenciar
positivamente a
notoriedade das marcas
comunicadas

O destaque visual de marcas no PDV
fortalece o posicionamento da marca,
através do ajustamento da comunicagéo
no PDV a imagem da marca

Suporte & proposicao
(contribui para a notoriedade e
imagem)

H4. Ho: ndo ha diferencas no
ajustamento/coeréncia
percecionado da comunicagéo
a imagem das marcas entre 0s
individuos da experiéncia

Né&o rejeicao de Ho

Necessidade de serem
realizados mais estudos
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6.1 | Sintese e Principais Conclusdes do Estudo

Esta tese estabeleceu como questdo fundamental de investigacdo compreender se a
comunicacdo visual das marcas no PDV influencia os compradores e a relagdo entre
distribuidor e produtor, tendo como pano de fundo a abordagem de “marketing do
comprador”. Desta forma, a tese procurou contribuir para as areas de investigacdo da
gestdo de marketing do retalhista, gestdo de marcas e intercegcbes entre ambas (e.g.

merchandising), através de acréscimos incrementais do conhecimento nessas areas.

Assim, dado gque o conhecimento dos impactes dos estimulos no PDV é um elemento
importante para se conceberem atividades de marketing adequadas para se atuar na loja, os
resultados da tese proporcionam informacdes que podem ajudar a melhor gerir a
comunicacao visual nas lojas. De facto, como Martinez (2005) e Maskulka (2002) apontam,
os esforgcos de comunicacdo devem chegar ao PDV, ja que este € um ponto de contacto

direto com o cliente, sendo provavelmente o ponto de interacdo mais oportuno possivel.

O primeiro capitulo da tese explorou o conceito e aspetos basilares do “marketing do
comprador”. Essa revisdo de literatura encontrou essencialmente estudos de origem norte
americana e apontou para o facto de que o “marketing do comprador” é uma abordagem
recente, potencialmente relevante e benéfica para distribuidores, produtores e compradores,
apresentando desafios que necessitam de ser enfrentados para que possa ser eficazmente

explorada.

Detetou-se ainda que os autores e estudos que comparam o “marketing do comprador”
com o marketing tradicional ndo encontraram sinais de contradicdo, mas sim de
complementaridade, apesar de existirem algumas diferencas. Nessas diferencas destaca-se
que o “marketing do comprador’ tem um foco claro no comprador, em vez de no
consumidor, e que privilegia uma atuacdo com estimulos de marketing em varios pontos de
contacto ao longo da jornada de compra. A operacionalizacdo da abordagem do “marketing
do comprador” jA apresenta componentes concetuais estruturados, incluindo estratégias,
fases e estimulos. Contudo, nos estudos consultados foram também identificadas varias
barreiras e dificuldades para a sua aplicacdo, estando principalmente relacionadas com a
inexisténcia de dados, escassez de conhecimentos especializados, conflitos entre estruturas
organizacionais internas, pressées de urgéncia e falta de alinhamento entre produtores e

distribuidores.

Em seguida explorou-se a componente tedrica da analise do comprador, visto este ser
um tema diretamente relacionado com o &mago do “marketing do comprador”. Constatou-se

que a compreensao da especificidade das missGes de compra, o grau de planeamento das
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compras e a analise holistica da jornada de compra sdo componentes relevantes da analise

ao comprador.

Seguidamente realizou-se uma discussao dos conceitos relacionados com a gestéo de
categorias e gestdo e marcas. Confirmou-se que a gestdo de categorias e a gestdo de
marcas se interseccionam e convergem no “marketing do comprador”. A reviséo de literatura
permitiu concluir que tanto a gestdo de categorias como a gestdo de marcas tém recebido
atencdo da comunidade académica e empresarial, ndo sendo temas novos, e existindo

algumas conclusdes estabilizadas.

Sobre a gestdo de categorias, concluiu-se que é uma abordagem principalmente
utilizada pelos retalhistas e que tem relagédo direta com o “marketing do comprador”, sendo
um processo sequencial que representa um conjunto de decisdes bastante mais amplas do
que gerir produtos. As abordagens mais recentes da gestdo de categorias apontam para a
existéncia de potencialidades a explorar, principalmente através da revisao da sequéncia de
fases do processo de gestdo de categorias, de modo a que esta seja mais focada no

comprador, o que esta diretamente relacionado com as bases do “marketing do comprador”.

No que respeita a gestdo de marcas, a revisao de literatura revelou que existem vérias
definicdes para os conceitos de marca e de capital de marca, e que ambos tém evoluido no
sentido de se tornarem mais amplos e abarcando aspetos intangiveis que ultrapassam a
dimensao funcional dos produtos e de identificacdo de ofertas, sendo compreendidos como
entidades cognitivas complexas, criadas pelos individuos. Dada esta envolvente, a gestéao
de marcas deve ser centrada nas fontes de valor da marca que permitam diferenciar a
marca através de componentes experienciais e emocionais, para além das vertentes
racionais e tangiveis, dos publicos-alvo. Os elementos visuais chave das marcas podem
facilitar este tipo de diferenciacdo, potenciando que as marcas se distingam e fagam notar

junto dos consumidores e compradores, no PDV e nos demais pontos de contacto.

O segundo capitulo realizou uma reviséo de literatura sobre a comunicagéo visual de
marcas no PDV, enquadrando-a no contexto mais amplo do marketing visual. Constatou-se
gue uma parte muito significativa da comunicagdo humana e de marketing é ndo verbal e
que os individuos estdo constantemente expostos a um namero muito elevado de estimulos
€ mensagens comerciais visuais explicitas e implicitas. Por tal, a visdo € um processo
seletivo, formado no cérebro, que tanto pode ser ativo como passivo, e que pode ter

componentes conscientes e ndo conscientes.

A literatura parece apontar no sentido de que na gestédo das atividades de marketing
visual numa loja sé@o particularmente relevantes os angulos de visdo entre o individuo e o

objeto, a tarefa que o individuo esteja a desempenhar e os elementos visuais chave da
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identidade de uma marca, estando estes Ultimos associados a teoria da utilizacdo de pistas.
Associado ao marketing visual no PDV e ao merchandising visual concluiu-se que a
comunicacdo no PDV é um tema cada vez mais atual e pertinente, devido a saturacao dos
media tradicionais e por ser um ponto de interacdo direta com o cliente, e de o fazer num
momento de deciséo fulcral. Foi também identificado que a comunicacéo no PDV pode ter
outras vantagens, nomeadamente o reduzido custo por contacto e a possibilidade de se

evitar comunicagfes massificadas.

Apesar da relevancia do marketing visual no PDV e do merchandising visual, a analise
dos estudos empiricos encontrados sobre os efeitos de estimulos visuais no PDV revelou a
existéncia de algumas lacunas de conhecimento e, consequentemente, de oportunidades de
investigacdo. De facto, dado que vérios desses estudos recorreram a metodologias que ndo
reproduzem as situacdes de compra efetivamente vividas pelos compradores numa loja,
existe a necessidade de testar resultados em condi¢des reais de contexto de compra. Por
outro lado, a maior parte dos estudos ja realizados analisou um numero reduzido de
estimulos visuais, ao passo que uma experiéncia real de compra numa loja geralmente
envolve varios estimulos em competicdo simultdnea. As varidveis consideradas nesses
estudos tém estado diretamente relacionadas com quantidades vendidas e volumes de
compras com reduzido planeamento, procurando encontrar explicacbes para as suas
variacbes. Essas investigacbes tém somente analisado os efeitos dos estimulos visuais
junto do comprador, ndo tendo sido encontrados estudos que completem essa vertente com
as opinibes e dados de distribuidores e produtores. Também se concluiu pela escassez de
estudos empiricos realizados em lojas que ndo sejam hipermercados e supermercados, bem

como em contextos culturais diferentes dos que tém sido analisados (e.g. EUA).

O primeiro subestudo empirico realizado procurou diagnosticar, na perspetiva de
especialistas, o estado da implementacdo do “marketing do comprador” em Portugal,
assumindo um cariz exploratério e qualitativo. Segundo os especialistas entrevistados:

e O “marketing do comprador” é uma abordagem recente e que tem especificidades
proprias, nomeadamente o foco nas necessidades do comprador, a atuagdo direcionada
para o PDV e o potencial de influéncia no momento da compra.

e E uma abordagem relevante e com beneficios, em face do nimero elevado de decisdes
gque sdo tomadas na loja e a consequente possibilidade de se influenciar o comprador
num momento em que estad em “modo de compra”. O elevado nimero de decisGes na
loja pode dinamizar vendas e diferenciar ofertas, contribuindo para o capital de marca.

e O seu nivel de aplicagdo em Portugal é elevado, mas com niveis reduzidos de

sofisticac&o, rigor e pensamento estratégico. E uma abordagem que tem vindo a ganhar
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importéncia, perspetivando-se a tendéncia de se tornar mais estratégico, com maior
afetacao de recursos e ser mais cientifico.

¢ Nas acdes do “marketing do comprador” em Portugal existem bastantes acdes taticas e
seguidoras da concorréncia, mas existe caréncia de acdes estratégicas com definicao

clara de prioridades e de um racional de marketing fundamentado em dados factuais.

Este subestudo também permitiu detetar implicacdes da abordagem do “marketing do
comprador” para a gestdo. Assim, concluiu-se que:

e Os principais aspetos criticos para uma abordagem de “marketing do comprador” ser
bem conseguida s&o: a articulagdo entre a politica de marca e as a¢bes no PDV, tal
como as interligacdbes dos momentos antes, durante e depois da compra; o
conhecimento aprofundado dos compradores e o reconhecimento de que sdo agentes
com necessidades diferentes do consumidor; o acompanhamento das execucdes até ao
detalhe da operacéo concreta em loja; a cooperacao entre distribuidor e produtor.

e As atividades de “marketing do comprador” podem enfrentar diversas dificuldades,
como: a necessidade de conhecimentos especializados e mudanca de habitos
organizacionais; a dificuldade em estudar os compradores; a tomada de decisdo dos
gestores ser menos baseada na intuicdo; a fragmentacdo das decisdes de gestdo ser
feita loja a loja; a articulacdo entre o planeamento e a execucdo; as lacunas no
alinhamento dos interesses entre os departamentos de marketing e vendas.

e Existem desvantagens a ponderar na adoc¢do do “marketing do comprador”, que estao
essencialmente relacionadas com: a necessidade de investimento financeiro; a
tendéncia para se recorrer a acdes de curto prazo (com menor potencial de
diferenciagéo); prejuizos no capital de marca, caso as promessas comunicadas aos
compradores ndo sejam concretizadas.

e A natureza estratégica do “marketing do comprador” deve ser integrada nas agfes das
empresas, a semelhanca do que Brito e Hammond (2007) referem para as promoc¢des

de vendas.

O primeiro subestudo também serviu de input informacional para o segundo subestudo
empirico. Este input esteve fundamentalmente relacionado com as categorias da situagéo
atual da comunicacao visual nos PDV, oportunidades de desenvolvimento deste tipo de
comunicacdo e as suas tendéncias. Nestas categorias, de acordo com o0s especialistas
entrevistados:

e A atividade de comunicacdo visual das marcas nas lojas € intensa, essencialmente
tatica e existem diversos casos de lojas com comunicacdo no PDV desordenada,
desarrumada e confusa. Poucos séo 0s casos em que se avalia a eficacia das acdes de

comunicacao visual no PDV.
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e Existem algumas tendéncias da comunicacao no PDV. A primeira esta relacionada com
a utilizacdo de tecnologias de informagcdo enquanto elementos enriqguecedores da
experiéncia de compra e como veiculos de comunicagdo comercial. Uma segunda
tendéncia esta relacionada com o desenvolvimento da loja enquanto um centro de
experiéncias multissensoriais. A terceira aponta no sentido de se encontrarem formas
para uma articulacdo mais efetiva entre a comunicacéo fora da loja e a comunicacao
dentro da loja.

e A comunicacdo visual das marcas no PDV pode ser melhor explorada. Para tal, devem
sempre utilizar-se de forma coerente e continuada os elementos visuais chave das
marcas em todas as pecas de comunicacdo e a adaptacdo das acdes e pegas a

realidade prética da sua colocagédo em cada loja.

O segundo subestudo empirico analisou a influéncia que a comunicagdo visual de
marcas em lojas de conveniéncia pode ter nos compradores e na relacdo entre retalhista e
produtor. Este estudo teve duas fases interligadas, sendo a primeira de cariz qualitativo e

exploratério e a segunda de cariz quantitativo e descritivo.

Na fase qualitativa recolheram-se opinides de distribuidores e produtores, de forma a:

e Compreender os papéis que a comunicacado visual de marcas em lojas de conveniéncia
pode ter, e aferir sobre a sua capacidade de influenciar o comprador;

¢ Identificar as ferramentas e materiais de comunicacao visual no PDV mais explorados e

0s aspetos criticos na sua concecao e implementagao.

Na fase quantitativa estudou-se o papel do destaque visual de marcas no PDV no que
diz respeito a sua capacidade de:
¢ Influenciar as compras efetivamente realizadas;
e  Contribuir positivamente para a experiéncia de compra;

e Fortalecer o capital de marca, has componentes de notoriedade e imagem.

A fase qualitativa permitiu validar e complementar a fase quantitativa, mas também
encontrar alguns resultados que ndo poderiam ter sido detetados na fase quantitativa. Neste
ambito, o principal resultado apurado é que a relagdo entre produtor e retalhista pode ser
beneficiada pela comunicacao visual de marcas na loja. Efetivamente, os produtores podem
explorar essa via para obter a preferéncia do retalhista e, por outro lado, os retalhistas
podem sair beneficiados pois as pecas e materiais de comunicagdo visual das marcas
podem ajudar a equipar e manter as lojas. Também ambos os atores podem ser
beneficiados pelo potencial de a comunicagéo visual de marcas na loja poder propulsionar

vendas.
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Daqui decorre a implicacdo de que os produtores devem, cada vez mais, procurar
adaptar as comunicac¢fes das suas marcas as necessidades e especificidades do retalhista,
e a cada uma das suas lojas. Essa podera ser uma via para os produtores criarem valor
acrescentado para os retalhistas e, consequentemente, desenvolverem relagbes de longo
prazo em que sejam assumidos como fornecedores preferenciais. Contudo, dado que os
recursos dos produtores sdo limitados, esta solucdo implica que sejam bastante criteriosos
na escolha dos retalhistas com os quais devem desenvolver esse tipo de relagéo

estratégica.

Tanto na fase quantitativa como na fase qualitativa deste subestudo varios resultados
indicam que a comunicacdo visual de marcas no PDV pode desempenhar um papel

relevante junto do comprador, em varias dimensdes.

Um primeiro indicio geral que revelou este potencial da comunicag¢do dentro das lojas
decorreu da percentagem de inquiridos que se recordaram de ter detetado alguma
comunicacao visual de marcas em destaque nessa jornada de compra. De facto, apesar de
a percentagem de inquiridos que referiu sem assisténcia ter visto alguma referéncia a
marcas na loja néo ter sido elevada (23%), 70% dos sujeitos recordou-se de ter visto
somente a marca em estudo quando se forneceu uma pista indicando a categoria em

questao.

No que respeita ao tipo de compras efetuadas, neste estudo houve pouca expressao
das compras planeadas mas nao realizadas, tal como das compras com substituicdo da
marca planeada. Tal facto talvez possa ser explicado porque as lojas de conveniéncia
comercializam um sortido relativamente reduzido de marcas. Outra explicacdo possivel é o
contexto de visita a este tipo de lojas ser bastante rapido e orientado para a satisfacao de

necessidades de compra pontuais, com cabazes de compra de dimensao reduzida.

Ao ser analisada a relagdo da comunicagéo visual das marcas no PDV com as compras
realizadas, verificou-se afinidade entre o destaque visual principal de marcas e as compras
totalmente ndo planeadas (i.e. de “necessidade ndo reconhecida” antes da entrada na loja).
Portanto, dentro das compras com menor grau de planeamento, a comunicac¢ao visual no
PDV evidenciou ser mais eficaz nas compras totalmente ndo planeadas, conseguindo-o

apenas através dos destaques visuais principais.

Relativamente a experiéncia de compra, 0s resultados mostraram que a comunicagao
visual de marcas no PDV pode ter uma influéncia positiva em varias das suas componentes.
Também se concluiu que os destaques visuais principais foram aqueles que tiveram essa
influéncia positiva na experiéncia de compra, ao contrario do que aconteceu com O0S

destaques secundarios.
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As componentes da experiéncia de compra em que os destaques visuais principais
mostraram ter efeito positivo foram: capacidade de atrair a atencéo e de fazer o comprador
reparar num determinado produto ao passar nos corredores; capacidade de ser informativa;
capacidade de fazer conhecer o beneficio de comprar determinado produto/marca; ajudar a
localizar determinado produto/marca na loja; atuar como lembrete de comprar algo nao
planeado; levar a comprar mais produtos do que os planeados; fazer com que os produtos
paregam caros. De todos estes, aqueles em que o papel da comunicacao visual de marcas
teve mais evidéncia foi na capacidade de ser informativa e na capacidade de atrair a

atencéo.

Dentro dos componentes da experiéncia de compra, agueles em que os destaques
visuais principais tiveram nitidamente mais expressdo foram a capacidade de serem
informativos e de atrairem a atencdo. Um segundo conjunto de componentes em que
também houve algum protagonismo dos destaques principais foi na capacidade de fazer o
comprador reparar num determinado produto ao passar nos corredores e no levar a comprar

mais produtos do que os planeados.

Um dos aspetos que constitui o capital de marca é a notoriedade e, nesta componente,
0s resultados qualitativos e quantitativos apontaram no sentido de que a comunicagao visual
de marcas no PDV pode contribuir para aumentar o nivel de notoriedade da marca
comunicada. Contudo, deve notar-se que, tal como a imagem, também a notoriedade é
construida e desenvolvida no longo prazo e de forma continuada, pelo que ndo resulta de
um Unico momento de comunicacdo. Ou seja, os compradores entram nos PDV com
conhecimentos sobre as marcas, pelo que a comunicacdo no PDV pode ser apenas um dos

muitos fatores que pode ajudar a manter ou fortalecer a notoriedade.

No que respeita a capacidade de a comunicacao visual de marcas no PDV contribuir
para o fortalecimento do posicionamento, através da coeréncia da imagem de marca com as
comunicacdes anteriores, os resultados obtidos ndo sao conclusivos por dois motivos. Por
um lado, a escala de mensuracdo quantitativa utilizada deu origem a uma fraca consisténcia
interna dos respetivos itens. Por outro lado, os dados quantitativos ndo apontaram para que
a comunicacdo visual no PDV tenha uma influéncia relevante no fortalecimento do
posicionamento, mas as entrevistas qualitativas aos produtores apontaram que a influéncia
seria positiva. Os dados das vertentes qualitativas da tese, tanto nas entrevistas a
especialistas em “marketing do comprador” como nas entrevistas a produtores, indicaram
gue a imagem das marcas também pode ser prejudicada pela comunicagéo visual no PDV.
Para o evitar, concluiu-se que a coeréncia e singularidade dos elementos visuais chave de

uma marca sao fundamentais, devendo estar presentes em todas as pecas de comunicacao
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e estas serem pensadas e controladas até ao nivel da implementacdo e “vivéncia”

quotidiana no PDV.

Por fim, fazendo uma andlise transversal aos efeitos da comunicac¢do visual de marcas
no PDV sobre os compradores, concluiu-se que a sua eficacia foi essencialmente verificada
nos destaques visuais principais. Pode entdo afirmar-se que a implicacdo geral desta fase
do subestudo é que é importante que as comunicacdes visuais na loja sejam notadas pelos
compradores. Assim, considerando o panorama de elevado “ruido” visual comercial em
varias lojas e setores, uma das formas para o conseguir passa pelos retalhistas e produtores
fazerem uma gestdo criteriosa da comunicagdo de marcas que € feita nas lojas e
conseguirem criar “manchas” visuais notaveis. Esta gestdo deve assim procurar reduzir o
“ruido” e desordem e, ao fazé-lo com rigor, os destaques principais tornar-se-d0 mais

evidentes e, consequentemente, mais eficazes.

Outra forma para se conseguir obter um nivel de saliéncia elevado pode ser através de
formas singulares e dignas de nota pelos individuos (Godin, 2009). Para o conseguir, Berns
(2008) refere que é importante proporcionar ao cérebro algo que este nunca tenha
processado anteriormente, para o obrigar a sair do ambito das suas percec¢des previsiveis.
Portanto, a comunicacdo das marcas nos PDV deve evitar comunicar informagéo

sobejamente conhecida e de forma pouco diferenciada.

Outra via para se conseguir uma saliéncia elevada das marcas no PDV também podera
ser criando estimulos emocionalmente competentes (i.e. estimulos com carga emocional).
Esta via podera ser eficaz porque os estimulos emocionalmente competentes sao
recordados com maior exatiddo do que as memodrias associadas a respostas neutras (Todd
et al, 2012) e perduram por mais tempo no cérebro (Medina, 2008 e 2009; LaBar & Cabeza,
2006). Portanto, esta implicacdo de ser importante a criagdo de estimulos com carga
emocional tem uma ligacéo direta com o conceito marketing experiencial referido por Schmit
(1999).

6.2 | Limitacdes e Sugestdes de Investigacdo

Um trabalho de investigacdo geralmente € um trabalho inacabado e que acarreta varias
lacunas e limitagbes. A presente tese ndo € excecdo e tem limitacbes de ordem

metodoldgica e de analise de dados.

Relativamente as vertentes qualitativas da tese, o contetdo dos dados recolhidos pode

encerrar limitacbes, pois as empresas geralmente preferem ndo referir as suas falhas e
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insucessos (Almeida et al., 2012). Por este motivo, em algumas das entrevistas qualitativas
podem nao ter sido recolhidas informacdes que poderiam ser relevantes para a andlise de
contetdo. Esta limitacdo aplica-se essencialmente a vertente qualitativa do segundo
subestudo empirico, em que foram entrevistados retalhistas e produtores. Contudo, dado
gue estas entrevistas decorreram num clima de partilha, confianca e sigilo, é de esperar que

esta limitacdo tenha sido minimizada.

Outra limitacdo relacionada com as vertentes qualitativas da tese tem que ver com o
facto de se ter recolhido dados atraves de declaragfes de gestores e especialistas, sofrendo
a analise de possiveis enviesamentos interpretativos do pesquisador (Almeida et al., 2012).
Contudo, de modo a reduzir estes possiveis enviesamentos interpretativos, utilizou-se uma
técnica de analise de dados qualitativos com fundamentos e procedimentos comprovados -

a analise de conteldo tematica.

Por outro lado, como em qualquer outro estudo realizado através de processos de
amostragem, as vertentes qualitativas desta tese tém limitacBes resultantes das

carateristicas da amostra, como seja a dimenséo geografica que foi contemplada.

Alguns dos resultados obtidos nas vertentes qualitativas de ambos os subestudos néo
foram encontrados na revisdo de literatura, o que pode motivar investigacdes futuras para
testar a sua validade. Nesta linha sugere-se aprofundar o estudo sobre a influéncia que a
comunicacao de marcas no PDV possa ter na relacdo entre produtores e retalhistas, pois as
inquiricbes a produtores apontaram no sentido de esta desempenhar um papel relevante na
instalacdo e manutencdo das lojas, bem como na possibilidade de induzirem a preferéncia

dos retalhistas por determinado fornecedor.

O primeiro subestudo também identificou temas que n&o foram encontrados com
detalhe na revisdo de literatura, pelo que se sugere a realizacdo de estudos que possam
comprovar ou aprofundar que:

e Ha escassez de competéncias especificas e de dados factuais em varias agées no PDV

(provocando dificuldades na adoc¢éo do “marketing do comprador”);

e Existem dissonancias frequentes entre a comunicagéo fora das lojas e a comunicagdo
nas lojas;
e E frequente ndo se verificar uma adaptacdo das comunicacdes das marcas no PDV as

especificidades dos retalhistas.

Também a vertente quantitativa desta tese apresenta limitagdes. Uma parte significativa
das limitagGes do subestudo quantitativo resulta de op¢des de investigacdo, nomeadamente
a recolha de dados em ambiente real de loja e de compra. Assim, existem limitacOes

relacionadas com a amostra estudada, especialmente por ter sido considerada apenas uma
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loja, de uma insignia retalhista. O facto de a recolha de dados e a consequente amostra
terem sido realizados num Unico momento também é uma limitacdo, pois as marcas
consideradas pelos compradores variam com as ocasifes e estimulos (Nedungadi, 1990).
Porém, estas opcles de investigacdo possibilitaram que os resultados fossem bastante
concretos e recolhidos num contexto que captou toda a complexidade dos estimulos reais

numa visita de compra a uma loja.

Nesta vertente quantitativa do estudo foi utilizada uma técnica de amostragem que nao
totalmente probabilistica, o que significa que o potencial de representatividade da amostra é
inferior ao de uma técnica totalmente probabilistica. Por este motivo, se sugere alargar o
estudo a outras amostras, noutras areas geograficas e noutras lojas. Contudo, o carater
semi-aleatério da técnica de amostragem utilizada proporciona alguma garantia de
representatividade, pois ndo foi uma amostragem de conveniéncia, intencional ou com

quaisquer quotas pré-definidas.

O facto do estudo quantitativo ter versado sobre um setor em particular € um aspeto que
faz sugerir a aplicacao da andlise do “marketing do comprador” a outros setores. Alguns dos
setores que podem ser estudados sédo os que foram identificados no subestudo ‘opinides de

especialistas sobre “marketing do comprador™. Dentro destes, destaca-se a possibilidade de
estudar o canal das farméacias e parafarmacias, podendo ser replicado o estudo e
metodologia de Gavilan et al. (2014), o que permitiia uma analise comparativa e

transcultural de resultados.

A metodologia de recolha de dados utilizada na vertente quantitativa da tese visou
estudar aspetos sobre os quais os compradores tinham algum grau de consciéncia ou
memorizacdo. Porém, dado que uma parte significativa do comportamento humano nao é
consciente e que o0 processamento visual também assim o ndo é, existe vantagem em
complementar os dados recolhidos com outros que permitam explorar as componentes
menos conscientes do processamento visual humano. Assim, no que se refere a
metodologias de recolha de dados, sugere-se que em futuras investigaces sejam utilizadas
técnicas que complementem a aplicagdo de questionarios estruturados e de grelhas de
observacdo, como seja a utilizagdo de instrumentos de observacdo mecéanica de eye-

tracking e fMRI (imagens funcionais por ressonancia magnética).

A recolha dos dados quantitativos do segundo subestudo ocorreu dentro da loja, mas
apos o pagamento. Esta foi uma opcao de investigacao resultante do reduzido tempo que se
dispunha para realizar cada entrevista e, também, de forma a se poder aferir sobre
comportamentos efetivos em vez de inten¢cbes. Contudo, poderia existir vantagem em

estudar as variaveis analisadas em diferentes momentos, comparando resultados antes e
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depois da entrada na loja. Esta metodologia permitiia medir a variacdo de algumas

variaveis, nomeadamente as alteracdes na notoriedade e na imagem de marca.

No que concerne ao posicionamento e imagem de marca, os resultados obtidos foram
contraditorios entre as vertentes qualitativas e quantitativas do segundo subestudo. O
reduzido coeficiente alfa de Cronbach do conjunto de itens quantitativos utilizados para
estudar os impactes no fortalecimento do posicionamento das marcas é também uma
limitacdo que pode remeter para outras investigacdes. Neste campo sugere-se 0
desenvolvimento de formas de mensuragdo mais fidveis sobre o impacte que as

comunicag¢des no PDV possam ter na imagem das marcas.

Por fim, sugere-se que sejam realizados mais estudos que possam fortalecer a
conclusdo geral desta tese. Ou seja, comprovar que a comunicagdo visual de marcas no

PDV pode trazer beneficios para retalhistas, produtores e compradores.
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Apéndice 1 — Guiado de entrevista para recolha de opinides de especialistas
sobre “marketing do comprador”
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Universidade de Evora
Doutoramento em Gestdo
“Marketing do comprador e visibilidade no ponto-de-venda de marcas e produtos: um estudo empirico”

Guidao de Entrevista a Especialistas

APRESENTAGCAO (5min.)

Apresentacdo pessoal, do projecto e seus objectivos

Explicar que o inquirido foi seleccionado porque ter conhecimentos especificos sobre shopper
marketing e nesta fase pretendemos recolher a opinido de especialistas no tema.

Referir que em Portugal ndo hé muitos especialistas na area, pelo que o seu contributo é
muito relevante.

Pretende-se com esta reunido uma conversa aberta e todas opinides sdo bem-vindas. A
duragdo estimada da conversa é de 1h.

As declaractes sdo confidenciais e apenas serdo utilizadas para esta investigagéo

Pedir autorizagdo para gravar a entrevista. O objectivo € facilitar o registo das respostas, pois
é dificil anotar durante a conversa. Garantir que os conteldos ndo serdo publicados

integralmente.

QUEST&ES SOBRE SHOPPER MARKETING EM PORTUGAL (50min.)

Quando e como surgiu o seu envolvimento com shopper marketing? (breve e icebreaker)

Que trés palavras utilizaria para resumir shopper marketing?

Qual considera ser o nivel actual de aplicagdo de shopper marketing em Portugal?

Explorar perspectivas de desenvolvimento futuro

Qual o nivel de sofisticacdo/desenvolvimento? (estratégico, tactico, acgdo pontuais)

Até gue ponto uma abordagem de shopper marketing € relevante/potencia vantagens
competitivas?

Explorar motivos

Quais considera que tém sido os principais factores que em Portugal tém levado as empresas
a adoptar abordagens de shopper marketing? E os que as tém limitado?

Quais sdo as principais vantagens e desvantagens associadas a shopper marketing?

Quais os aspectos criticos a considerar em abordagens de shopper marketing?

Quais as variaveis/instrumentos de actuacdo de shopper marketing que tém sido mais
exploradas em Portugal?

Quais os sectores/tipo de empresas com melhores praticas em shopper marketing?

Que outros sectores podem beneficiar da abordagem de shopper marketing?

Como ira evoluir (para onde) o shopper marketing em Portugal?

Relacionado com a comunicagdo de marcas no ponto-de-venda como avalia as praticas em
Portugal? Qual a sua eficacia?

Quais as tendéncias de evolugdo da comunicagdo/visibilidade de marcas no ponto-de-venda

em Portugal?

FINALIZACAO (5min.)

Termindmos a nossa reunido

Agradecimento pela disponibilidade

Valorizar o contributo dado

Solicitar indicagdo de eventuais contactos de outras personalidades, empresas ou associagdes

relacionadas com shopper marketing em Portugal.
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Universidade de Evara
Doutoramento em Gestdo
"Marketing do comprador e visibilidade no ponto-de-venda de marcas e produtos: um estudo empirice”

Guido de Entrevista a Distribuidores {R} e Produtores [P]

1. APRESENTACAO (Smin.) {R} & [F]

Apresentacdo pessoal, do projeto e da fase atual. Explicar gue o inquirido foi selecionade porgue se pretende
recolher a parspetiva dos retalhistas e produtores do setor.

Pretende-se uma conversa aberta e todas opinides 530 bem-vindas. A duragdo estimada & de S0min.

Az declaracies s3o confidenciais e apenas serdo utilizadas para esta investigagdo. Pedir autorizacdo para gravar a
entrevista. O objetivo & facilitar o registo das respostas, pois & dificil anotar durante a conversa. Garantir que os

conteddos ndo serdo publicados integralments,

QUE5T6E5 SOBRE SHOPPER MARKETING, GESTAOQ DE CATEGORIAS E CDHUNICﬁCi.D VISUAL EM
LOJAS DE CONVENIENCIA (40min.)

Como surgiu a sua ligagdo ao retalho, lojas de conveniéncia efou trade marketing? (breve e icebreaker) {R}&[P)
Sobre a politica de loja. em termos gerais, as decistes sobre sortido, marcas, promogdes e precos sdo
centralizadas ou tomadas autonomamente por cada gerente de loja? {R}

Relativamente & organizagdo das secgdes, ao espago de prateleira e planograma de cada categoria, como os
estabelecem? (eventuais aspetos a explorar: ha um modelo dnico ou ha dusterizacdo de lojas? ha areas quentes
e frias de percurso desejade? com que basefdados alocam o espago de linear a cada marca e categoria?
colaboragdo com produtores?) {R}

Para cada categoria de produtos, atribuem uma estratégia especifica formal? (ex: gerador de trafego. gerador de
transacgdes, defensor de posicdo) {R}

Pensando nas necessidades ou misstes de compra dos shoppers/dliente que entram nas lojas de conweniéncia,
como as dividiria? (exemplificar com caso do shopper que vai com a missdo de somente pagar o combustivel que
abasteceu) {R}

Para essas missdes de compra, qual considera ser a importancia que a comunicacdo visual das marcas e da loja
pode ter no ponto de wendaflojas de conveniéncia? (explorar importincia estratégica e/ou operacional}. (Para
aléem de estimular vendas ndo planeadas) Quais os papéis que a comunicacdo visual de marcas em lojas de
conveniéncia pode ter? {R}&[P]

Para além da exposicdo de produtos nas prateleiras, quais sdo as outras ferramentas de visibilidade de marcas
que mais se exploram nas lojas de conveniéncia? (ex: montras, ilhas, arcas, sinalética, etc) {R}&([P]

Quando concebem/exploram/fimplementam essas ferramentas/materiais de comunicagdo visual dentro de loja,
guais os aspetos criticos em gue atentam e quais as preccupagies fundamentais? {R}a[F]

Como controlam e avaliam a eficacia dessas farramentas/ materiais de comunicagdo? {R}&[F]

Até que ponto considera que as marcas e insignia tém conseguido articular a comunicagdo fora das lojas com a
comunicagdo dentra da loja (de conveniéncia)? {R}&[P]

Quais =30 as categorias efou marcas em gue a comunicagdo visual nas lojas de conwveniéncia melhor pode
funcionar & quais os melhoras casos que ja3 tiveram? (produtores que melhor trabalham a visibilidade da marca
dentro da loja & exemplos de situagies bem sucedidas) {R}

Quais s30 as vossas lojas que tém mais movimento e quais considera serem bons casos de comunicagdo visual
dentro da loja? {R}

Quais as tendéncias da evolugdo da comunicagdo visual em lejas de conveniéncia? {R}&[F)]

FINALIZACAD (Smin.) {R}a[P]
Valorizar o contribute prestado
Agradecimento pela disponibilidade
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TESE DE DOUTORAMENTO “SHOPPER MAREETING: VISIBILIDADE DE MARCAS NO PONTO DE VENDA”

QUESTIONARIO DE SAIDA DA LOTA

-« - INTRODUCAO - - -

Bom dia/tarde/noite. 0 meu nome & e estou a colaborar numa tese de doutoramento da Unaversidade de Evora, sobre
marcas comercializadas em lojas de conveniéncia. Posso contar com a sua ajuda, respondendo a algumas perguntas anonimas
em cerca de 5 ounutos?

--- SECQ?&O “NOTORIEDADE DE MARCAS” ---

Fl. Que marcas de (FUBSTITUIR FEL.4 CATEGORL4 EM ESTUDO COMPEAD4) conhece, nem que seja 56 de nome?
g = Ex # 2
Marca Referida Marca Referida Marca Referida Marca Referida MMarca Referida

-- - SECCAQ “MISAO DE COMPRA” ---

P2Z. Das seguuntes frases, qual a que melhor descreve a sua mtengio ac entrar nesta loja hoje? [LER QPC&ESEAEIIEE@ UALA)

Somente pagar o combustivel =

Pagar o combustivel e comprar outros produtos?

%

Oe
Comprar alguns produtos, sem abastecimento de combustivel? O

- -- SECGAO “RECORDAGAO DA COMUNICACAC VISUAL DE MARCAS NALOJA™ ---

F3. Lembra-se de ter visto nesta loja alpuma marca em expositores, amincios, promogies, cartazes, monra ou produtos?
Oszim o @ j— EP5)
P4 Que marcas se lembra de ter visto? ;.f'f.P'ffS RESPOST.A ESPONTANEA — 42 Em que locais as viu? C‘C‘j{? LER OP(_.T&'ES E
ACEILAR T2ARLAY RESPOSTAT))
P53  Especificamente sobre (FUBSTITUIR FEL.4 CATEGORL4 EM ESTUDO), que marcas se lembra de ter visto? — 5.2 Em
que locais as vin? P40 LER OPCOES EACEITAR I"ARL47 RESPOSTAT)
P4.1 — Qmualguer Categoria P42
Marca(s) Visualizada(s)? Locais?

BaJc.'ic:;'CaJsaD-jx Expositor especulD._s-. Prateleiras (g M-:mml:l.ja Cartaz[ ;s
Pmdntoi,—'emhm.gmsu-;ﬁ ChioD.‘u TEt:-D.].; ILhasD;q Bc\m.baD.j;

P5.1 — Categoria em Estudo P52
Marea(s) Visualizada(s)? Locais?

BaJc.'iu::,-'CaJsaD.;.; Expositor especulD._s-. Pratelsiras[ 1y Muu:uml:l.je: Cartaz[ Iy
P‘mdntas,-'emhm.gensl:l.;e Cllial:l.'u Te'tc-D.].; ILhasD;q Bc\m.bal:lj;

F6. E recorda-se de ter visto algo da(s) marca(s) (SUBSTITUIR PEL.A4(T) MARCAT) EM DEST.A0UE) no/na (SUBSTITUIR FELO
LOCAL DE DESTACUE FRINCIPAL OU SECUNDLARIOR 6.1 Principal (sim o (Iio 6.2 Secundirio (Vsim ¢, vdio
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--- SEC(;.’:O “EFEITOS DA CO M'L'NICA(;_—EO VISUAL DE MARCAS™ - --

F7. Pensou comprar afs) marca(s)
ORDEM) quando as viu?

(SUBSTITUIR SEPARADAMENTE PEI AT MARCAT D4 P4/P5/Ps E ANOLAR PET.4 MESALA

7.1 (mareas da P4) Osimyy iom  n/aplic.Oes
7.2 (marcas da P5) Osimyy Wiop  n/aplic T
7.3 (marcas da P6) Osimyy Ohdion n/aplic.
74 E para além da___ FUBSTITUIE FEL.4 MARCA4 EM DESTACUE), considerou comprar outras marcas de _____ (FUBSTITUIR PEL.A

CATEGORLY EMESTUDO) que tenha visto?

DSJ.::'.:

D:\EG- ]

F8. Vou ler vinas frases e pego-lhe que diga de 1 a 5 aré que ponto concorda com cada uma, em que 1 significa “discordo
totalmente”, 2 & “discordo em parte™, 3 & “nio concordo nem discorde”, 4 é “concordo em parte” e 5 & “concorde

totalmente”. (MOSTRAR CART40 COM .4 ESCALA)

Dinda que o amincio/promocéio /... que viu da
marca (SUBSTITUIR FEL.A MARCA EMDESTAQUE
OU MMLARCA DA P35l

Grrau e Acordo

Discoeda
Tomlmenze

Cancoedo & Ciw

Dol e Bt
Pame Ttz bime

Pase

Tl

i) .. visualmente semelhante a outros amincios,

promogdes ou campanhas dessa marca.

by Mesmo que a marca nio estivesse escrita nesse

que era dessa mareca.

anuncio,/ promogio, facilmente conseguinia perceber

d

(N
ad
ad
d
d

¢) Alterou a opiniiio que tem sobre essa marca.

d) 56 podena ser dessa marca.

mas aplica-se mais 4 _ WOME Did MARCAL

¢) Podena ser de qualquer marca deste tpo de produtos,

N

Fez com que a sua opiniio sobre a marca se

mantivesse,

R R

g|gajoa|a
agjajaja
g|ga|ja|a

F9. Vou voltar a pedir para dizer de 1 a 5 até que ponto concorda com as

0's anincios, expositores ouU Mensagens desta marca
que estavam nesta loja...

frases seguintes (MOSTE 4R CART40 COM.4 EfCAL 4

Discreda

Tombmense

Cancoedo & Ciw Ao
Fare Puemn Desccendo Parne Toslmenss
3 ; 4 5 MafMe

i) ... o seu ambiente fzeram-no escolher esta loja.

b} ..levaram-no a comprar mais produtos do que
pensava.

¢) ...foram informativos (ex: sobre promogdes, produtos
disponiveis).

d) ...atrairam a sua atengdo.

€ ...Jembraram-no de comprar algo que nio unha
planeado.

h

...fizeram-no perceber ou conhecer o beneficio de

comprar determinado produto ou marca.

g ...fizeram-no comprar coisas nio necessarias.
by ...fizeram com que os produtos parecessem caros.
iy ...fizeram-no mudar de uma marca para outra.

i) ...fizeram-no reparar num determinado produto ao

passar nos corredores.

E ...ajudaram-no alocalizar determinado produto ou

IATCa.

I oy [y I I [y o

Ny O I O O I
g|a|jgjogaoaoaoya|oa|a
g|a|jgjogaoaoaoya|oa|a
giajaaaaa@ayaja
g|a|gjgagaoga@oa|a|a
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-- SECCAQ “EFETIVACAQ DE COMPERAS” - - -

P10. Que produtos e marcas acabou de comprar nesta loja? (4{NOTAR APENAT FRODUTOS COMERCLALIZADOS COM MARCA. A
LINH.A “7 " CORRESFONDE .4 CATEGORLY EM ESTUDO]

Compra Categoras de Produtos Comprados Marcas Compradas

CODIGO DA
1. T4EEL 4
ANEXA: ]

CODIGO DA
TA4EEL 4
ANEXA: ]

pa

(CODIGO DA
3 T4EEL 4
ANEXA: )

--- SEC';:';O ‘PLANEAMENTO DE COMPRAS™ - --

Fl11. Relattvamente i sua compra de (SUBSTITUIR POR CADY COMPEA D4 Fi0), antes de entrar na loja nio tnha nada
planeado; tinha apenas a 1deia de que quena algo (em: para beber/doce/etc); j4 tinha planeado o tipo de produto ou até ja
sabia exatamente a marca? (4CEITAR 4FEN4T UMA4 OPC 40 POR COMFRA)

Compra Grau de Planeamento
1 Mradz Flaneads oy [ 27zcessidade Planeads o Oecodnte Planeads [ nfarca Planeada =
2 (Mrrada Planeado [ toecessidade Flansada ul Oerodums Planeads . [ nutfarea Planeada u.-'a_':d.ic.j;-a-..
3. (J22da Flaneado [ ecessidade Flaneada q OProduto Plaseado iz O larea Planeada iy n/aplic.

Fl12. Houve algum produto que tivesse planeado comprar hoje nesta loja mas que nio comprou?

Orson Osima — 12.2 Quantos? finciuir 0" = 12.3 De que tpo de produtos? n/ aplic. e

Fl3. E comprou alguma marca diferente das que tinha planeado ao entrar na loja#
haion Osimy — 13.2 Quantas? (inclwir 07 = 13.3 De que produtos? n/aplic. D

- - -SECCAD “DADOS GERATS 5OCIO-DEMOGRAFICOS” - - -

Fl4. Por fim, vou fazer algpumas perguntas gerais, gue sio totalmente andnimas, mas 530 IMportantes para categornzanmos as

respostas. Qual a sua idade? anos wie hpomy

Fl5. Qual é a sua ocupagio? LERE OPCOES DE RESPOSTA; £ 470 EXERCA ATIVILLADE PROFISSTON AL FERGUNTAR FROFITLAO)

Exerce anvidade profissional por conta propra | O Exerce anvidade profissional por conta de outrem | O
% Qual a profissiof % Qual a profissio?

Estudante O Domeéstica/o O

Reformado /a O Pensionista O

Desempregado/a 0O~ A procura do 1° emprego O

Onta 0. M O e

Flé. E qual € o nivel de ensino mais elevado que completou? IL 40 LER 0PCOES DE RESPOSTA)
Nenhnm O

Enzino basico - 17 ciclo jamel 47 awe/ antips instrugdo privedria (4" classe)

s

Enzino bisico - 2% ciclo el &° awo/ antise cicl prepavariria)

Ensino bisico - 3° ciclo (eme $'ane) antige 5° lireal)

Ensino secundirio farwal 12° ans/ antipe 7° leeal{ ang propedéatice)

Ensino pos-seenadino (Currer de expecializasds recnolipica, mivel IT7)

Enzino snpedor (Backarefate, Licendiatiora, Mestrade ox Dowtoramenta)

Nt

][] [ ]

3

O questondnoe terminou. Muite obngadoe pela sua colaboragdo.
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OPCOES DE RESPOSTA

Discordo Discordo em Niao Concordo Concordo em Concordo
Totalmente Parte Nem Discordo Parte Totalmente
1 2 3 4 5
0 0 0 0 |
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Apéndice 4 — Ficha de observacao de compradores
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TESE DE DOUTORAMENTO “SHOPPER MAREETING: VISIEILIDADE DE MARCAS NO PONTO DE VENDA™

FICHA DE OI]SEE.VA.{;IC.) E REGISTDS

Corresponde ao Questionirio n® Dara /! /2014 Loecal:

Dia: O2f O3f O4f O3f O6£ 05 OD Hoga Minuto - h m

--- SECCAD “OBSERVACOES” - -

O1. Quais as poncipaus marcas em destaque visoal na loja e moas cateporias?
Idarca Categoria de Produtos

1* Marca:

2" Marca:

3 Marca:

4 Marca:

5 harca:

02 De entre essas cateponas, gual a catepona comprada pelo entrevistado, marca em destague /estudo e sena locass de destagoe?
021
Cateporia Comprada

022 o2z3

Miarca em Dhest da Categoma (1 2 01) Loeais do Diestagoe na Loja
{commular ta.':.-m-:go' e e gora i ELLIJ. ¢ £ I

03. Quanto tempo o entrevistado esteve na loja? |:| minntos

04 Qnal o género do entreTistado?

Masculing O

Feminmo O

05, Contando com o proprio entrevistado, gquantas pessoas fizeram parte desse ato,/visita de compra® 10 0 0 0O 0O

Dos sepnintes comporamentos do entrevistado, quais se verificaram para a categoria de prodotos comprada®
Farar Tocar

Farou em frente a0 anineic on produto? Tocon em zlgum produto®

06,

Dias maress o/ destaque no loeal

a7 Q. 08,

Das outmas marcas? Dias marcas o/ destague? Dras outras marcas?

Osim o Oheviio Ozim iy Ordio o Dsim oy Oso i

prncipal de destague?

DSL‘.: i) DI‘\_i{l i
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-- SECCAQ “REGISTOS E INTERPRETACOES” - - -

010, Qual a altnra/estamea do entrevistade, inclnindeo o calgado?
(anotar por comparacio e/on pergnatar para validar) , o

011, Qual 2 mio predominante do entrevistado?
(Anotar por comparacio e/on perpnatar para validar)

Diextrc O
Canhaoto 0
Ambidestro O =

profissional do entrevistado (consnltar pl5 e tabela de profissdes INE)

012 Qual o gmpo
d:z a3 d4 Os Os a7 Os 39

Grande gmpo oo 01
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CATEGORIAS/FAMIITAS DE PRODUTOS

TABELA DE CODIGOS5
A _-ignas
E [ced teas
C Cervejas
D MNéctazes
E Behidas energéticas e isotdmicas
F Smmos sem pis
G Refripesantes com gis
H Pastilhas
I Rebungados e Dirops
J Chocolates
L Bolachas e Biscormos
A Smacks
M Geladas
e Jomais
P Revistas
Q Infantis

R Telemaweis (teleconmnicagdes
3 Tabaco
T Omnteos
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FROFISS0OES
TABELA DE GRANDES GRUPOS E SUB-GRANDES GRUPOS INE

FROFIZSOES DAS PORCAS ARMADAS
01 Oficiais das Porcas Armadas
02 Sargentos das Forcas Armadas
03 Outro Pessoal das Forgas Armadas

REFRESENTANTES DO PODER LEGISLATIVO E DE ORGAOS EXECUTIVOS, DIRIGENTES DIRECTORES
E GESTORES EXECUTIVOS

11 Representantes do poder legizlativo e de drpdos executivos, difigentes superiores da Administracio Publica, de

orpanizacdes especilizadas, diretores e pestores de empresas

12 Diretores de servioos administratives @ comerciais

13 Diretores de producgdo e de servigos especializados

14 Diretores de hotelaria, restanracio, comércio & de outros sermicos

b

ESPECIALISTAS DAS ACTIVIDADES INTELECTUATS E CIENTIFICAS
21 Especialistas das ciéncias fisicas, matematicas, engenharias e técnicas afins
22 Profissionaiz de saade
23 Professores
24 Especialistas em financas, contabilidade, orpanizacio administrativa, relagdes piblicas e comerciais
23 Especialistas em tecnologias de informacio e comunicacio
26 Especialistas em assuntos juddicos, sociais, artisticos e colturais

TECNICOS E PROFISSOES DE NIVEL INTERMEDIO
31 Tecnicos e profissdes das ciéncias e engenharia, de nivel intermédio
32 Tecnicos e profissionais, de nivel intermédio da sande
33 Tecnicos de nivel ntermédio, das dreas financeira, administrativa e dos negdcios
34 Tecnicos de nivel mtermédio dos servigos jurddicos, sociis, desportivos, culourais e similares
35 Técnicos das tecnologias de informacio e comunicacio

PESSOAL ADMINISTRATIVO
41 Empregados de escritdrio, secretiios em peral & operzdores de processamento de dados
42 Pessoal de apoio direto a clientes
43 Operadores de dados, de contabilidade, estatistica, de servigos financeiros e relacionados com o registo
44 Outro pesscal de apoic de tpo administrativo

Ln

TRAEALHADORES DOS SERVICOS PESS0AIS, DE FROTECAC E SEGURANCA E VENDEDORES
51 Trabalhadores dos servicos pessoais
52 Vendedores
53 Trbalhadores dos cuidados pessoais e similares
54 Pessoal dos servicos de protecio e segumnca

AGRICULTORES E TRABAIHADORES QUALIFICADOS DA AGRICULTURA, DA PESCA E DA FLORESTA
61 Agricultores e trabalhadores qualificados da agrienimra e produgio animal, odentados para o mercado
62 Trabalhadores qualificados da Sogesta, pesca e caca, orientados para o mercado
63 Agricultores, erizdores de animais, peseadores, cagadores e coletores, de subsisténeia

TRABAT HADORES QUALTFICADOS DA INDUSTRIA, CONSTRUCAQ E ARTIFICES
71 Trabalhadores qualificados da construcio e similares, exceto elstricista
72 Trabalhadores qualificados da metargia, metalomecinica e similares
73 Trabalhadores qualificados da impressio, do fabrico de instrumentos de peecisio, joatheiros, aresios e smilares
T4 Trabalhadores qualificados em eletricidade e em eletronica
75 Trabalhadores da transformacio de alimentos, da madeira, do vestudrio e outras indistras e anesanato

OPFERADORES DE E\"S,TAIACDES E _\L-iQL']I\_-’sS E TRABALHADORES DA MONTAGEM
81 Operadores de mstalacdes fizas e maguinas
82 Trabalhadores da montagem
B3 Condutores de velculos e operadores de equipamentos moveis

TRABALHADORES NAQ QUALIFICADOS
91 Trabalhadores de limpeza
92 Trabalhadores nio qualificados da agricoltor, producio animal, pesca e floresta
93 Trabalhadores nio qualificados da ndistra extrativa, constrocio, indistia transformador e transportes
94 Assistentes na preparacio de refeiches
935 Vendedores ambulantes (exceto de alimentos) e prestadores de servicos na ma
26 Trabalhadores dos residuos e de outros servigos elementar
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