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RESUMO

SERER, Rafael. Efetividade das A¢bes de Marketing no Ponto de Venda, 2017.
Dissertacdo (Mestrado) — Insper Instituto de Ensino e Pesquisa, Sdo Paulo, 2017.

Estima-se que os investimentos em agdes de Marketing no ponto de venda no Brasil
representem mais de R$ 40 bilhdes por ano, tendo como objetivo incrementar vendas, construir
marca e fidelizar clientes. Apesar do avanco da tecnologia tornar viavel a utilizacdo de grandes
massas de dados para tomada de decisdo, grande parte das organizacdes ainda confia
excessivamente no conhecimento empirico dos gestores para tomar decisdes. Com base em uma
amostra de investimentos no ponto de venda de uma empresa multinacional com atuacdo no
Brasil e dados de vendas (sell-out) da Nielsen colhidos em um periodo de quinze meses, este
estudo teve por objetivo a avaliacdo através da técnica estatistica de dados longitudinais em
painel a contribuicéo de seis tipos de acdo no ponto de venda como instrumento efetivo para
alavancar vendas. Os resultados encontrados evidenciam a baixa utilizagdo de ferramental
analitico para tomada de decisdes e encontrou evidéncias de que apenas dois dos seis tipos de
acGes cumpriram seu papel. Isso significa dizer que 15% dos investimentos ndo trouxeram
resultados efetivos e que caso investidos em agdes com efeito significativo poderiam ter
incrementado as vendas da empresa. Foram gerados modelos alternativos com segregacao por
categoria de produto, canal de vendas e regido que enriquecem a discussdo da diferenca na
efetividade de cada tipo de acdo em cada contexto competitivo. O estudo contribui com a
discussao do valor que a utilizacdo de ferramentas analiticas para tomada de decisdo pode gerar,
levando as organizacgdes a patamares superiores de vendas e aplicacdo dos recursos de forma

mais eficiente.

Palavras chave: Estratégia Competitiva, Trade Marketing, Ponto de Venda, Vendas.






ABSTRACT

SERER, Rafael. Marketing Investments Effectiveness in the Point of Sales, 2017.
Dissertation — Insper Instituto de Ensino e Pesquisa, Sao Paulo, 2017.

It is estimated that investments in Marketing in the point of sale represent more than
R$40 billion per year, aiming to increase sales, build brand and retain customers. Despite the
advancement of technology makes it feasible to use large masses of data for decision making,
most organizations still rely excessively on the empirical knowledge of managers to make
decisions. Based on a sample of investments in the point of sale a multinational company
operating in Brazil and sales data (sell-out) from Nielsen collected over a period of fifteen
months, this study aimed to evaluate through the statistical technique of longitudinal panel data
of six investment types at the point of sale as effective instrument to leverage sales. The results
found evidence of low usage of basic instruments for decision making and that only two of the
six types of actions contributed to sales increase. This means that 15% of the investments did
not bring effective results and that if invested in more effective types of investment could have
led to an increase of sales of the company. There were generated alternative models with
segregation by product category, sales channel, and region that enrich a discussion of the
difference in effectiveness of each type of investment in each competitive context. The study
contributes to the discussion of the value that the use of analytical tools for decision making
can generate, leading organizations to higher sales levels and the application of resources more

efficiently.

Key words: Competitive Strategy, Trade Marketing, Point of Sale, Sales.



SUMARIO EXECUTIVO

Estima-se que os investimentos em a¢des de Marketing no ponto de vendas totalizem
mais de R$ 40 bilhdes por ano (Associacdo de Marketing Promocional). Estes investimentos
possuem como objetivo o estabelecimento de uma conexao com o consumidor para fomentar
aumento de vendas, constru¢do da marca ¢ fidelizag¢ao de clientes.

O avango da tecnologia torna viavel a disponibilidade e utiliza¢do de grandes massas de
dados pelas empresas e permitem a avaliacao da efetividade destes investimentos. Este estudo
busca contribuir através da analise da efetividade dos investimentos realizados no ponto de
venda em incrementar vendas (sell-out) através de uma base de dados de uma empresa de
bens de consumo com atuac¢ao no Brasil. Os produtos sdo vendidos em todo territério
nacional, sendo distribuidos de forma direta através de grandes redes de varejo alimentar e
farmacéutico, bem como de forma indireta a distribuidores que por sua vez vendem a
varejistas de menor porte.

Os principais motivadores deste estudo estdo centrados na observagao pratica da baixa
aplicagdo de métodos quantitativos com rigor estatistico para a tomada de decisdo das
empresas no Brasil e pela escassez de estudos especificos sobre o tema. Encontra-se na
literatura diversas referéncias sobre a efetividade de agdes sob a dtica do varejista e na
maioria das vezes focada em um espectro restrito de agdes. Este estudo busca colocar luz
sobre esta discussdo através da avaliagcdo da efetividade dos investimentos de uma empresa
com atuac¢do no Brasil e avaliando um espectro amplo de acdes. Especificamente, este
trabalho pretende avaliar trés questdes:

1. Todas as acdes de Marketing no ponto de venda sdo efetivas para incrementar vendas?

2. Dentre os diversos tipos de acdes, quais apresentam maior efetividade?

3. Ha diferenca em efetividade quando avaliamos o canal, a regido ou a categoria de
produtos?

O estudo esta baseado em uma base de dados contendo as variaveis de venda (sell-out),
medidos pela Nielsen, e dados internos com o montante investido em cada tipo de acdo de
Marketing no ponto de venda (campanha de incentivo, evento em loja, espago em loja,
desconto em preco, packs virtuais e tabloide) ao longo de um periodo de quinze meses. Os
dados estdo agrupados na granularidade marca, canal e regido e totalizam 1.920 observacdes.

A base de dados foi analisada utilizando o método de regressao de dados em painel, onde

foi definido como individio do painel a combinacao marca x canal x regido. Foram realizados



diversos modelos: um modelo base sem considerar efeitos especificos de categoria de
produto, canal e regido e depois modelos alternativos com a intenc¢do de capturar estes efeitos.

De acordo com os resultados do modelo base, apenas dois dos seis tipos de investimentos
se mostraram estatisticamente significantes para explicar vendas. Isto significa que 15% dos
investimentos ndo cumpriram seu papel como instrumento para aumentar vendas. Uma
possivel explicagdo para estes resultados € a hipotese de baixa utilizacdo de analises
quantitativas no planejamento das ag¢des e a confianga excessiva na experiéncia empirica dos
gestores.

Os modelos alternativos encontraram variagdes significativas na efetividade das ac¢des
dependendo do canal, regido ou categoria de produto. Neste contexto, este estudo contribui
ilustrando que existem diferencas significativas sob cada ética e que ao se tomar decisdes de
alocacdo de recursos, os gestores devem levar estes fatores em consideracao.

Como aplicagdo gerencial direta, este estudo contribui com a discussdo do valor que a
utilizacdo de ferramentas analiticas para tomada de decisdo pode gerar, levando as organizacoes

a patamares superiores de vendas e aplicacdo dos recursos de forma mais eficiente.
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1 INTRODUCAO

Mesmo no cenario atual em que o comércio eletronico e outros canais de vendas nao
fisicos (e.g., e-commerce) ganham importancia, o consumo e o papel da loja fisica continua
fundamental. Estima-se que 70% das decisdes de compra sdo tomadas no ponto de venda
(Nielsen, 2015). Pesquisa encomendada pela Associagdo de Marketing Promocional estimou
que o mercado de Live Marketing, tradicionalmente conhecido como Trade Marketing ou
investimentos below the line, representa R$ 40 bilhdes por ano no Brasil, englobando todas as
acoes destinadas ao estabelecimento de uma conexao ao vivo com o consumidor (AMPRO,
2014).

Estas agcdes possuem como objetivo incrementar vendas, construir marca e fidelizar os
clientes. Tamanha ¢ a relevancia deste tipo de investimentos que a Procter & Gamble criou
uma diretoria denomidada “First Moment of Truth” (o primeiro momento da verdade, na
traducao literal) em mencao aos 3 a 7 segundos iniciais que um shopper visualiza um produto
na gondola (Stilley, Inman e Wakefield, 2010).

Os investimentos de Marketing no ponto de venda fazem parte da negociagdo comercial
das empresas de bens de consumo com os varejistas e sdo pe¢a-chave na conquista de local de
destaque nas lojas e também essenciais na estratégia dessas empresas no combate a
concorréncia.

O avango da tecnologia torna viavel a disponibilidade de dados e a realizacdo de analises
para mensuragao do retorno de investimentos de Marketing (Van Den Driest e Weed, 2014).
Através de uma base de dados de vendas e investimentos em agdes no ponto de venda
realizados por uma empresa de bens de consumo no Brasil tanto em canal direto quanto
indireto, este trabalho procura contribuir com a discussao sobre a efetividade das acdes de

Trade Marketing e fomentar estudos e discussoes futuras sobre o tema.

1.1 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo ¢ analisar a efetividade dos investimentos realizados no ponto de
venda em fomentar aumento de vendas através de uma base de dados de uma empresa de bens
de consumo com atuagdo no Brasil. Os produtos sdo vendidos em todo o territdrio nacional,
sendo distribuidos de forma direta através de grandes redes de varejo alimentar e
farmacéutico, bem como de forma indireta através de distribuidores, que por sua vez vendem
a varejistas menores. A Figura 1 ilustra o modelo de canais de distribui¢do da empresa

estudada (industria):
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Figura 1 — Modelo de Canais de Distribuicao

Rede Varejista Alimentar
(Direto Alimentar)

Rede Varejista Farmacéutico
(Direto Farmacéutico)
Empresa Estudada
(industria)

Shopper

Pequeno Varejo Alimentar
(Indireto Alimentar)

Pequeno Varejo Farmacéutico
(Indireto Farmacéutico)

4 441
4 444

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

1.2 Objetivo Especifico

A questao que se coloca ¢€: estes investimentos em a¢des no ponto de venda sdo efetivos
para incrementar vendas? Dentro desta esfera, este trabalho pretende avaliar alguns aspectos
como:

1. Todas as agdes de Trade Marketing sdo efetivas para incrementar vendas?
2. Dentre os diversos tipos de agdes, quais apresentam maior efetividade?

3. Ha diferenga em efetividade quando avaliamos o canal, a regido ou a categoria?

1.3 Motivador do Estudo

Diversos estudos procuram explicar os beneficios das agcdes no ponto de venda sob a
oOtica dos varejistas (Dickson e Sawyer, 1990; Mulhern e Padgett, 1995; Stilley, Inman e
Wakefield, 2010), mas poucos estudos buscaram explicar o beneficio destas acdes sob a otica
da industria e, ainda assim, quando o fizeram focalizaram do ponto de vista da relagdo entre
industria e varejista, de uma forma mais ampla sem avaliar o efeito de cada tipo de a¢do em
particular (Kumar, 1996; Besanko, Dubé, e Gupta 2005; Corsten e Kumar, 2005; Gémez, Rao
e Mclaughlin, 2007).

A escassez de estudos especificos sobre o tema e sob a oOtica da efetividade de
investimentos no ponto de venda para a industria pode ser explicada pela dificuldade em se

obter dados mais detalhados sobre os tipos de investimento, dada a caracteristica estratégica
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de sua aplicagdo no ambiente altamente competitivo como o varejo. Este trabalho busca

contribuir com esta discussdo e abrir caminho para novas pesquisas sobre o tema.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES

Este capitulo se propde a levantar as principais referéncias da literatura sobre os
diferentes tipos de agdes no ponto de venda e seus respectivos papéis como instrumento de

incremento de vendas. A Figura 2 apresenta o modelo de hipdteses deste estudo.

Figura 2 — Modelo de Hipoteses

Desconto Temporario H1 (+)
de Preco

H2 (+)

Espago em Loja

Campanha de H3 (+)
Incentivo Vendas
, H4 () (sell-out)
Evento em Loja
H5 (+)
Tabloides
H6 (+)

Packs Virtuais

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

2.1 Dinamica das Acdes de Trade Marketing

Estudos anteriores encontraram evidéncias que os consumidores possuem um orcamento
mental (“mental budget”) quando saem as compras, mas que hd uma por¢ao deste orgamento
que € deixado livre para tomada de decisdes de compra dentro da loja (Stilley, Inman e
Wakefield, 2010). E como se em sua jornada de compras, o consumidor tenha definido
claramente um limite de gastos, mas ndo sabe exatamente com o que ird gastar cada unidade
monetaria com precisdo. Neste sentido, ndo ¢ de se estranhar que parte das negociacdes
comerciais entre varejistas e fornecedores seja pautada nos incentivos e financiamento de
acOes com a intencao de buscar a atencao do consumidor e a conquista de seus bolsos dentro
da loja e capturar dos concorrentes 0 maximo desta parcela que ndo estd assignada a um bem

ou categoria em particular.
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A relagdo entre os varejistas e a industria ¢ em grande parte marcada por pressao por
reducdo de pregos. Além deste fator, a indistria acaba dependendo da estratégia do varejista
para executar as suas proprias estratégias. Desta forma, as empresas passaram a considerar
uma cooperagao maior com o varejo para implementar as suas proprias estratégias, reduzindo
os custos totais de Marketing no canal e gerando valor tanto para o varejista quanto para a
industria (Kumar, 1996). As agdes de Trade Marketing sao altamente valorizadas pelos
varejistas pela capacidade de atrair trafego de pessoas para a loja e pelo fato da maior parte
dos custos e riscos associados serem financiados pela industria, com a intencao de estimular a
venda de seus produtos no ponto de venda (Gémez, Rao e Mclaughlin, 2007).

Corsten e Kumar (2005, p. 81) sugerem o conceito chamado Efficient Consumer
Response (ECR) que define a relacdo cooperativa entre industria e varejo: "ECR ¢ uma
estratégia de criagdo de valor de forma cooperada em que varejistas e fornecedores
implementam conjuntamente praticas comerciais colaborativas com o objetivo final de
atender os desejos dos consumidores de forma conjunta, melhor, mais rapido e com menor
custo" (Corsten e Kumar, 2005). Os incentivos através de acdes no ponto de venda,
executadas de forma cooperada entre industria e varejistas se enquadram no conceito de ECR.
Os autores encontraram evidéncias empiricas que estes investimentos cooperados geram valor
para a industria (Corsten e Kumar, 2005).

Entretanto, a industria possui baixo ou nenhum controle sobre a efetiva destinagdo destes
recursos para as agdes negociadas. Estudo realizado no mercado americano apontou que
apenas 13% das empresas de bens de consumo indicaram perceber o retorno do valor de seus
investimentos em ag¢des no ponto de venda e, mais do que isso, estimavam que
aproximadamente apenas metade dos recursos eram efetivamente repassados aos
consumidores pelos varejistas (Cannondale Associates, 2003). O fator controle pode explicar,
ao menos em parte, a grande representatividade das agdes relacionadas a descontos
temporario de preco, pois € mais facilmente passivel de auditoria, mesmo que através de base
amostral e periddica, como por exemplo através de relatdrios Nielsen e empresas
especializadas neste tipo de servico.

Apesar do conceito de ECR indicar que agir de forma cooperada gera valor tanto para
varejistas quanto fornecedores, ha claramente um conflito de interesses entre estes atores, que
buscam maximizar seus resultados individualmente. Quando os termos da negociagao sao os
mesmos, a industria tende a preferir termos do tipo "scan-back", quando o pagamento ¢
efetuado pela quantidade de produtos registrados nos caixas dos supermercados. Desta forma,

a industria possui um controle maior sobre a aplicacao ou nao dos recursos pelos varejistas. Ja



16

os varejistas preferem termos do tipo "off-invoice" (incentivos fora da nota), onde existe
maior liberdade de aplica¢do dos recursos e menor possibilidade de monitoramento por parte
da industria (Dréze e Bell, 2003). Espera-se um efeito positivo em vendas como resultado dos
investimentos em agdes no ponto de venda financiados pela induastria e executados através dos
varejistas. Entretanto, ¢ esperado que os efeitos variem de acordo com o tipo de agdo, como
consequéncia de conflitos de interesse e diferentes graus de controle passiveis de serem

implementados pela industria.

2.2 Efeitos especificos de cada tipo de acao

Estudo de Bertini e Wathleu indicou que os consumidores ndo prestam mais ateng¢ao nas
diferentes caracteristicas dos produtos, nem nas diversas tentativas dos fabricantes em
anunciar uma melhor proposi¢ao de valor. Eles tendem a tratar os produtos como substitutos
perfeitos e a Unica variavel que chama sua atengao € o preco (Bertini ¢ Wathleu, 2010). Em
outro estudo, a simples existéncia da palavra "oferta" proximo a etiqueta do produto
apresentou aumento de 50% na demanda, mesmo sem variar o preco do produto (Anderson e
Simester, 2003).

A dindmica promocional também foi apontada como o resultado de um dilema dos
prisioneiros. Investimentos em descontos no ponto de venda seriam, portanto, o prego a se
pagar para competir no mercado. Neste cenario, uma tentativa de reduzir este tipo de
investimento pode acarretar em uma perda imediata de market share, caso a concorréncia
continue com a dindmica promocional (Lal, 1990). Neste cenario, o equilibrio do jogo € o
cenario em que todos os competidores mantém estes investimentos.

Estudos indicam que a elasticidade de descontos temporarios de preco sdo maiores que as
mudangas regulares de prego, indicando que os consumidores tendem a reagir de forma mais
acentuada a dindmicas promocionais (Blattberg e Wisniewski, 1989; Mulhern e Leone, 1991),
ou seja, uma reducao temporaria de 1% no prego como reflexo a uma promogao tende a ter
um impacto maior em aumento de volume de vendas do que uma remarcagao permanente
para baixo de mesma magnitude. O papel dos descontos temporarios de preco vai além dos
produtos promocionados: a grande maioria dos clientes (75%) que se dirigiram a uma loja
motivados por promocgdes, também adquiriram produtos de preco regular (Mulhern e Padgett,
1995). Os argumentos encontrados na literatura sobre a dindmica promocional suportam a
primeira hipdtese:

H1: Desconto temporario de preco apresenta impacto positivo no aumento

do sell-out
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Outra variavel bastante disputada no varejo ¢ a presenca em gondola e locais de destaque
na loja, como pontas de gdndola e ilhas promocionais. Estudos de monitoramento dos
movimentos dos olhos de consumidores indicaram que o tamanho da area visual aumenta
significativamente a atencao do shopper (Janiszewski, 1998). Os consumidores também
tendem a associar maior presen¢a na gondola como uma sinalizagdo positiva de que aquele
produto ou marca com maior espaco no varejista seja superior (Buchanan, Simmons e
Bickart,1999) e outros autores também encontraram evidéncias que as vendas aumentam com
o aumento do espaco em gondola (Chandon, Hutchinson, Bradlow e Young, 2009). Estas
evidéncias suportam a segunda hipétese:

H2: Espaco em Loja apresenta impacto positivo no aumento do sell-out

Outro tipo de acdo que influencia a dindmica no ponto de venda s@o os incentivos a
equipe de vendas. As empresas se utilizam deste tipo de recurso, seja por meio de incentivos
monetarios ou de reconhecimento, com o objetivo de motivar a for¢a de vendas a exercer um
maior nivel de esforco e consequentemente apresentar um desempenho superior. Kumar,
Sunder e Leone encontraram evidéncias de que estes incentivos, tanto monetarios como nao-
monetarios, apresentam grande influéncia para o desempenho da for¢a de vendas, medida
pelo SFV (Salesperson's Future Value to the Firm), com efeitos de curto e longo prazos
(Kumar, Sunder e Leone, 2014). Estes resultados motivaram a defini¢do da terceira hipotese:

H3: Campanha de incentivo apresenta impacto positivo no aumento do

sell-out

Os interesses dos fornecedores e dos varejistas sdo muitas vezes diferentes: os
fornecedores tendem a preferir agdes seletivas que incrementem a demanda pelos seus
produtos em especifico, enquanto os varejistas preferem a¢des que maximizem margem sobre
o espaco em gondola. Os estimulos financeiros da industria aos varejistas atuam de forma a
alinhar melhor os interesses de ambos (Kasulis, Morgan e Griffith, 1999).

Kasulis, Morgan e Griffith (1999), classificaram as ac¢des de Trade Marketing em 13
tipos, agrupados em 5 classificagdes, formando um continuo onde as primeiras classificagdes
estdo mais alinhadas aos interesses dos varejistas e as ultimas aos interesses da industria:

i.  estimulos de preco;
ii.  de distribuigao;
iii.  promocionais;

iv.  motivacionais e de efetividade.
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De acordo com este estudo, agdes relacionadas a preco, como desconto temporario de
prego e espaco em loja alinham melhor os incentivos da industria aos do varejista, enquanto
as dinamicas relacionadas a promogdes, como incentivos como os tabléides, agoes
relacionadas a aspectos motivacionais, como campanhas de incentivo e agdes relacionadas a
efetividade, como demonstra¢des em loja sdo agdes mais atrativas para o fornecedor do que
para o varejista.

E esperado, portanto, que eventos em loja, como demonstragdes de produtos, por
exemplo e tabloides apresentem um impacto positivo em sell-out, entretanto estas agdes
tendem a estar menos alinhadas aos interesses dos varejistas em comparagao com as demais
acdes e pode haver um conflito de interesse na relagdo fornecedor-varejista:

H4: Evento em loja apresenta impacto positivo no aumento do sell-out
HS: Tabléide apresenta impacto positivo no aumento do sell-out

A empresa em estudo também utiliza um tipo de acdo denominada “pack virtual”, que na
esséncia se assemelha a um desconto de preco, uma vez que o varejista embala conjuntamente
dois produtos e oferece ao consumidor a um prego inferior aos dois produtos somados,
financiado pela industria. Desta forma, propomos a sexta hipdtese a ser testada:

H6: Pack virtual apresenta impacto positivo no aumento do sell-out

A Tabela 2 apresenta um resumo das principais literaturas relacionadas com as hipoteses

testadas neste estudo:



19

Tabela 1 — Sumario Revisao da Literatura

Autor Ano Artigo Hlpot?se Resultados
Associada
Andersone = 2003 ' Pricing Cues H1 Maior parte dos consumidores ndo tem
Simester conhecimento do preco dos produtos e
acaba conferindo ao Varejista a
confianca em lhes dizer se o preco de
um produto esta bom ou ruim.
Estudos indicaram que a simples
existéncia da palavra "Oferta" préximo a
etiqueta do produto apresentou
aumento de 50% na demanda, mesmo
sem variar o prego do produto.
Chandon, 2009 Does in-store H2 Encontrou evidéncias de que, na média,
Hutchinson, marketing work? ha uma elasticidade de .2 nas vendas da
Bradlow e Effects of the marca associadas a incremento de
Young number and espaco em gondola.
position of shelf
facings on brand
attention and
evaluation at the
point of purchase
Kumar, 2014 Measuring and H3 Incentivos a equipe de vendas, tanto
Sander e Managing a monetdarios como ndo monetdrios
Leone Salesperson’s Value apresentam grande influéncia para o
to the Firm desempenho da forga de vendas,
medida pelo SFV (Salesperson's Future
Value to the Firm), tanto avaliando o
curto quanto o longo prazo.
Kasulis, 1999 Managing Trade H4, H5 Acgoes relacionadas a prego, como
Morgan e Promotions in the desconto temporario de prego e espago
Griffith Context of Market em loja alinham melhor os incentivos da

Power

indUstria aos do varejista, enquanto as
dindmicas relacionadas a promocdes,
como incentivos como programas de
marketing e progaganda de forma
cooperada, a¢des relacionadas a
aspectos motivacionais, como
campanhas de incentivo e a¢des
relacionadas a efetividade, como
demonstra¢des em loja sao acdes mais
atrativas para o fornecedor do que para
o varejista.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor
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3 DADOS E METODOLOGIA

3.1 Base de Dados

A parte empirica deste estudo esta baseada em uma base de dados de uma empresa de
bens de consumo global com atuagao no Brasil. Os dados estdo agrupados na granularidade
marca, canal e regido, cuja combinagao totaliza cento e vinte e oito “individuos”,
acompanhados ao longo de um periodo de quinze meses, totalizando 1.920 observagdes, para
os quais foram obtidos os dados de sell-out e dos investimentos realizados no ponto de venda,
medidos em reais. Ao todo s3o oito marcas, agrupadas em quatro categorias de produto:
cuidados femininos; shampoos, sabonetes e lo¢des; cuidados para pele e protecdo solar; e
cuidado bucal.

A estrutura de canais de distribui¢do da empresa estudada conta tanto com o modelo
direto, com equipe de vendas propria para atender grandes cadeias varejistas quanto com
atendimento de forma indireta. O canal indireto conta com representantes ligados as
distribuidoras, que por sua vez vendem para varejos de menor tamanho. A empresa classifica
os canais em: direto farmacéutico, direto alimentar; indireto farmacéutico e indireto alimentar
e atua com abrangéncia nacional, agrupando suas operagdes em quatro regides: Sao Paulo;

Sul e Sudeste; Nordeste; e Norte ¢ Centro-Oeste.

3.2 Variaveis

Com o intuito de quantificar o efeito que cada varidvel exerce sobre vendas foi escolhida
a variavel sell-out, medida pela Nielsen e que reflete a compra dos produtos pelos clientes
finais nas lojas do varejo. Entende-se que esta métrica ¢ melhor que qualquer métrica interna
de vendas, pois ela ndo considera o componente estoque carregado pelo varejista € esta no
mesmo instante de tempo que as acdes no ponto de venda, ou seja, espera-se que um estimulo
no ponto de venda em um determinado periodo afete a compra deste produto pelos
consumidores finais neste mesmo periodo. A¢des no ponto de venda sdo tipicamente de curto
prazo e busca chamar a aten¢dao do consumidor e gerar estimulos com o intuito de induzir uma
acdo, neste caso a compra do produto. Grande parte dos estimulos estariam ligados aos
estagios “Interesse” e “Desejo” do conceito AIDA (Attention => Interest = Desire = Action)
formalizado por Strong em 1925 (Strong, 1925, p. 76), como por exemplo as experimentagdes
de produtos em loja.

As variaveis explicativas sao os tipos de agdes realizadas pela empresa nos pontos de

venda, descritas na tabela a seguir:



Tabela 2 — Variaveis Explicativas

Variavel Descrigao LG
Medida
Campanhas de Ac¢Oes com o objetivo de engajar a forca de vendas dos RS
Incentivo varejistas, executadas pelos varejistas e financiadas pela
industria, como por exemplo premiagdes.
Evento em Loja Eventos realizados nas lojas fisicas, como brindes e RS
demonstrag¢des dos produtos.
Espaco em Loja Compra de espaco adicional nas lojas, seja maior exposi¢ao RS
em gbndola (frente linear) ou destaques em ilhas
promocionais e pontas de gdondola.
Desconto de Investimento realizado para financiar o desconto RS
Preco temporario de preco, onde a industria paga um valor por
unidade vendida ao varejista.
Packs Virtuais Pack virtual é quando o proprio varejista une mais de um RS
produto em uma embalagem promocional e vende como
um produto Unico, a um preco inferior aos dois produtos
individuais somados.
Tabloide Valor investido pela indUstria para estar presente nos RS
tabloides dos varejistas.
Tabléides sdao os encartes nas lojas dando destaque a
alguns produtos, podendo ou ndo estarem em promocgao.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor
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3.3 Andlises Descritivas

Com o objetivo de identificar como o montante investido no total de a¢des no ponto de
venda se relaciona com o sell-out de uma forma geral elaborou-se um grafico destas duas
variaveis ao longo do periodo de andlise:

Gréfico 1 — Sell-Out x Investimentos (R$): Geral
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor



De uma forma geral, observa-se picos e vales mais acentuados no sell-out € um
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comportamento mais estavel do patamar de investimentos. Isto ¢ de se esperar, pois héa outros

fatores influenciando o sell-out, que ndo os investimentos em Trade Marketing, como agdes

de midia, por exemplo. Entretanto, também ¢ possivel observar que os picos em sell-out de

out/15 e jan/16 sao acompanhados de um incremento nos investimentos nos pontos de venda.

A mesma andlise foi repetida segregando por categoria de produtos para avaliar se

existem diferencas de comportamento entre elas. De uma forma geral as categorias

apresentam um resultado bastante similar, embora Cuidados Femininos tenha apresentado

uma menor variabilidade no patamar de investimentos ao longo do periodo avaliado:

Grafico 2 — Sell-Out x Investimentos (R$): Cuidados Femininos
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Graéfico 3 — Sell-Out x Investimentos (R$): Shampoo, Sabonetes e Locdes
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor



Grafico 4 — Sell-Out x Investimentos (R$): Cuidados para Pele e Prote¢éo Solar
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Grafico 5 — Sell-Out x Investimentos (R$): Cuidado Bucal
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Avaliou-se também o histograma do coeficiente de variacao do sel/-out e do total de
investimentos com o intuito de investigar se as duas variaveis seguem aproximadamente as

mesmas caracteristicas:
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Gréfico 6 — Coeficiente de Variagdo: Sell-Out
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Graéfico 7 — Coeficiente de Variacao: Investimentos
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Coeficiente de variagdao ¢ medido pelo desvio-padrao sobre a média e nos permite
comparar duas séries com distribui¢des diferentes (Tamhane e Dunlop, 2000). Os
investimentos no ponto de venda sdo muito mais dispersos do que a variavel de se//-out. Uma
vez que os investimentos no ponto de venda possuem como motivador principal atuar como
um mecanismo impulsionador de vendas no curto prazo, esperava-se que sua distribuicao
fosse parecida a do sell-out, entretanto a distribui¢do dos investimentos se mostra muito mais
dispersa. Esta evidéncia lanca luz sobre alguns questionamentos:

1. Os investimentos sdo efetivamente planejados pelos gestores da empresa?
2. A alocagao dos recursos ¢ realizada de forma eficiente?

Sob a dtica desta andlise, os investimentos parecem nao estar sendo efetivamente
planejados e a alocag@o dos recursos parece estar sendo realizada de acordo com a experiéncia
de cada gestor e aspectos qualitativos do que avaliados sob uma otica de efetividade.

As tabelas abaixo apresentam um resumo descritivo da variavel dependente e das

independentes, segregadas por categoria:
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Tabela 3 — Descritivas: Geral
N=1.920 | n=128 | T=15

iVariavel i Média | Desvio Padrdo Max Coef. de Variagso

isell-out {R$ 1393409/R$ 1139.862|R$ 464iR$ 11219248 8%
iCampanhas de Incentivo | RS 1141: RS  12.627| RS RS 186.650 1107% i
{Evento em Loja i RS 9.017: RS 33.267 i RS 702.391

{Espaco em Loja ‘RS 327111 RS 116.703| RS - iR$ 1.649.555

iDesconto de Preco ! i RS 103.098

iPacks Virtuais i RS 12.842 RS 54.579{ RS -iRS  972.441 425%

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

iTabléide - RS 398916

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Tabela 4 — Descritivas: Cuidados Femininos
N=720 | n=128 | T=15

\Varigvel 1 Média__iDesvioPadrio|  Min |  Méx | Coef.de Variagio |
iSell-Out RS 1.021.434! RS  646.537| RS  120. 791w RS  3.134.264 63%
i@imeanbezﬂgl@mgi RS 3120 RS 9 (RS 64457 3%
iEvento em Loja i RS o
{Espago em Loja i RS 7.147 25%

iDesconto de Preco
iPacks Virtuais i RS 4.349 RS 17.647
iTabloide i i -iR$ 151155

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Tabela 5 — Descritivas: Shampoos, Sabonetes e Lo¢des
N=480 | n=32 | T=15

varigvel [ Média | DesvioPadrdo|  Min  :  Max | Coef.de Variagio |
Sell-Out RS 1113988 RS 43.560 RS 5402792 64%

:Campanhas de Incentivo_ __,,w“_,,,w“_l,,wu__,,,}.%;p,?l RS
iEvento em Loja H
{Espago em Loja S 60.935
iDesconto de Preco ‘RS 68.144: RS  118.003| RS - RS 1.151.870
iPacks Virtuais RS 30.300: R$ 95.439] RS -iRS 972441 315%

iTablside - RS 398916 201%

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

- iRS$ 186.650

S Iy S

Nty |

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Tabela 6 — Descritivas: Cuidados para Pele e Protegéo Solar
N=480 | n=32 | T=15

iVariavel H Média

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

iSell-Out ‘RS  1.519.136!

U OO, Ny S ngymhus gt s SRSttt

iCampanhas de Incentivo | R$ 5.348!

, Rs 170.572

- § R$ 702391
-iRS  999.878
- RS 1.967.376

{Evento em Loja ‘RS 10.994 |
{Espago em Loja ! i
iDesconto de Preco
iPacks Virtuais
iTabI0|de

- i RS 313.270

Fonte: Elaborado pelo proprio autor
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Tabela 7 — Descritivas: Cuidado Bucal

N=240 | n=16 | T=15

Média | Desvio Padrdo Max Coef. de Variagao

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 1563.525{ RS 662.422 | RS  479.327iR$ 3.119.439
iCampanhas de Incentivo | RS 3.496: RS 10.189 i
iEvento em Loja i RS 10.134
{Espaco em Loja ‘RS 31.700!
iDesconto de Prego ! '
iPacks Virtuais - i RS 389.659

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

iTablside -iRS  276.632

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

NSRSyt US|

RS -iRS  230.688
‘RS 992.489

A tabela descritiva geral refor¢a a grande variabilidade dos investimentos e em nivel
superior a variabilidade das vendas, conforme indicado pela coluna coeficiente de variagdo.
Também fica evidente que Espaco em Loja e Desconto de Preco sdo as agdes com maior
patamar de investimentos em relagdo as demais. Campanhas de Incentivo ¢ a agao que recebe
menor volume de investimentos € a0 mesmo tempo a que possui maior variabilidade.

A primeira caracteristica a se ressaltar ¢ a diferenga no patamar de investimento com
relacdo ao sell-out por categoria. A categoria de Shampoos, Sabonetes e Logdes € a categoria
que mais recebe investimentos (12% do sell-out), enquanto que Cuidados Femininos ¢ a
menos representativa (4% do sell-out). As demais categorias recebem entre 7% a 8% de
investimentos como percentual do sell-out. Acredita-se que estes fatores estejam relacionados
as diferentes caracteristicas do ambiente competitivo de cada categoria e ao aprendizado dos
gestores quanto a efetividade de Trade Marketing nessas categorias. Testes estatisticos serdo
realizados com a finalidade de verificar as diferencas de efetividade de cada tipo de acdo por
categoria de produto.

Outra caracteristica a ser observada diz respeito ao coeficiente de variagcdo entre cada
categoria. A categoria Cuidados para Pele e Protecdo Solar apresenta o maior indice,
provavelmente atribuido a caracteristica deste mercado no Brasil e a caracteristica sazonal da
categoria. Estima-se que um brasileiro consome em média 66 ml protetor solar por ano
(Kantar, 2016), ou seja, a frequéncia de compra € baixa. Podemos concluir que ¢ uma compra
praticamente anual e a conquista deste consumidor no momento de decisdo no ponto de venda
¢ crucial. Ao perder um consumidor no ponto de venda, a chance de conquista-lo voltara
apenas em um ano. De uma forma geral, em todas as categorias, os tipos de agdes com maior
parcela do investimento sdo Desconto Temporario de Preco e Espaco em Loja, € o que se

espera ¢ que estas acdes apresentem efeitos de maior intensidade.
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Tabela 8 — Descritivas: Matriz de Correlagdes - Geral

Campanhas Eventoem | Espacoem gDescontodeg Packs
de Incentivo : Loja i Preco ! \Virtuais

iCampanhas de Incentivo

iEvento em Loja

S SRR Ay e ]

b e (R A S v

iDesconto de Prego
iPacks Virtuais
iTabléide

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Fonte: Elaborado pelo préprio autor

Avaliando a matriz de correlagdes nota-se que existe alguma correlacdo entre as varidveis
explicativas. Estes resultados indicam a presenca de multicolineriedade entre as variaveis, fato
que eraesperado uma vez que os investimentos em agdes no ponto de venda tende a ser
realizado em conjunto e ¢ de se esperar que um dado canal, regido ou categoria de produto
receba em um mesmo periodo um montante de investimento destinado a Desconto de Preco e
também compra de Espaco em Loja, por exemplo. Estas acdes ndo sdo planejadas e

executadas de forma isolada.

3.4 Método de Anélise

A base de dados foi organizada em painel com o objetivo de observar as variagdes dos
investimentos no sell-out ao longo do periodo avaliado de quinze meses. Outros métodos
estatisticos poderiam ser aplicaveis, como cross-section multivariado, por exemplo. A escolha
do método painel permite a avaliacao dos efeitos das varidveis independentes na variavel
dependente, acompanhando “individuos” ao longo do tempo com o objetivo de identificar as
suas caracteristicas Unicas. Tais caracteristicas Unicas ndo seriam possiveis de ser obtidas na
técnica de cross-section e por isso a escolha da analise em painel.

Como “individuo” na base de painel, foi definida a combina¢ao marca x canal x regido e
desta forma ¢ possivel observar as diferencas dos efeitos de cada varidvel independente por
variacoes destes trés fatores, enriquecendo as interpretagdes dos resultados.

Os modelos estatisticos estao baseados em painel com efeitos fixos. Esta técnica controla
por varidveis omitidas, removendo fatores ndo observados antes da estimacao (Wooldridge,
2015). E usualmente a técnica a ser utilizada quando se acredita que os fatores nio observados
apresentam correlacao com as variaveis explicativas. Este € o caso deste estudo, onde por
exemplo, outros fatores, como for¢a da marca que tende a ser relativamente constante ao

longo do tempo, ndo foram levados em consideracdo e devem apresentar alguma correlagdo
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com os investimentos em agdes no ponto de venda. Esta hipdtese foi validada pelo teste de
Hausman que confirmou a utilizac¢ao de efeitos fixos em detrimento de efeitos aleatorios.

As andlises estatisticas foram realizadas seguindo a transformacgao das variaveis na escala
logaritmica (logaritmo natural), modelo log-log, com o intuito de suavisar a distribui¢do das
variaveis e desta forma obter-se estimadores mais precisos. A interpretacdo dos coeficientes
foi realizada transformando os coeficientes pela sua exponencial, obtendo assim a elasticidade
de cada tipo de acao.

Todas as analises foram realizadas utilizando o software estatistico Statal4 e todos os
estimadores foram calculados considerando a op¢ao de estimador robusto para corrigir por

heterocedasticidade.

4 RESULTADOS
4.1 Modelo Base

Tabela 9 — Resultado Modelo Base

L, R A Modelo
:Variavel : Hipoteses

E : Base
iConstante/ Intercepto i 13,482**
i | (0,029)
EDesconto de Preco H1 0,016**
: ' (0,003)
{Espago em Loja P H2

ECampanhas de Incentivo |  H3
’ (0,002)

:Evento em Loja
i (0,002)
0,006%*
(0,002)
-0,001
. (0,002)
Numero de Observacgoes: 1920

EPacks Virtuais

Obs: Os parametros estimados estado reportados com o erro-padrao entre paréntesis
p-valor < 0,01 **
p-valor < 0,05 *

Fonte: Elaborado pelo proprio autor
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Os resultados mostram que dois dos seis tipos de agcdes ndo apresentaram coeficientes
estatisticamente significantes. Isto equivale a 15% dos investimentos realizados nao
impactaram positivamente o sell-out. Estes resultados suportam o questionamento levantado
nas analises descritivas, de que os investimentos podem nao estar sendo planejados
apropriadamente ou entdo que a alocacgao dos recursos ndo esta sendo realizada de forma
eficiente. Uma explicagdo possivel ¢ a baixa utiliza¢ao de analises quantitativas no
planejamento das ac¢des e a confianga excessiva na experiéncia empirica dos gestores.

Os quatro tipos de investimentos que apresentaram resultados estatisticamente
significantes foram Desconto em Preco; Espaco em Loja; Evento em Loja e Tabloide, sendo
os dois primeiros os com maior elasticidade, ou seja com efeito em incremento de vendas
mais acentuado. Os demais tipos de acdo: Campanhas de Incentivo e Packs Virtuais ndo
apresentaram resultados significantes. Uma possivel explicag@o para estas diferengas € o
quanto que a indudstria consegue exercer controle ¢ monitoramento sobre a efetiva aplicagao
dos recursos para as acdes. Todas estas agdes sdo realizadas pelos varejistas e distribuidores
da empresa, sendo financiadas pela empresa, ou seja, hd uma destinacao de recursos
financeiros da industria para os canais, entretanto a execucao e aplicagdo dos recursos fica sob
gestdo dos varejistas e distribuidores. As agdes de espaco em loja e desconto de preco sao
auditadas, mesmo que de forma amostral de duas formas pela empresa: através de uma
empresa contratada especificamente para auditar prego e presenga em gondola e também
através dos relatorios de mercado da Nielsen que reportam promogdes e ruptura.

O resultado ndo significante da varidvel campanha de incentivo pode ter diversas
explicacdes possiveis, como baixa qualidade na gestao destes programas, por exemplo. Outra
alternativa ¢ que a forca de vendas nao enxergue valor ou justica nestes programas € por iSso
ndo aumente o seu nivel de esforco e como consequéncia nao gere o efeito esperado no
incremento de vendas.

Packs virtuais sao combinagdes de produtos embalados conjuntamente pelo proprio
varejista ou distribuidor e isto pode ser realizado de diversas formas, com baixa padronizagao
visual, podendo resultar em embalagens pouco atrativas para o consumidor. Além disso, pelo
fato de serem executadas pelos varejistas e distribuidores, sem um monitoramento ativo da
empresa € possivel que estes recursos nao sejam destinados para este fim, podendo ser
absorvidas na margem do canal ou destinados a outras agdes que o varejista ou distribuidor

julguem mais efetivas.
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Gréfico 8 — % das Vendas (Sell-Out) explicado pelo Modelo Base

W Sell-out explicado pelos investimentos em
Marketing estudados

OSell-out explicado por outros fatores

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Gréfico 9 — % das Vendas (Sell-Out) explicado pelo Modelo Base por Més
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Os graficos 8 e 9 ilustram como a variavel dependente sell-out € explicada pelas acdes de
Marketing no ponto de venda em avaliagdo ou por outros fatores. Estas visdes foram
elaboradas multiplicando o montante investido em cada agdo pela elasticidade de cada agao.
Com base nos estimadores do Modelo Base, identificou-se que aproximadamente 8% do sell-
out ¢ explicado pelas agdes avaliadas e o restante para o sell-out realizado seria a parcela
explicada por outros fatores, como por exemplo propaganda de massa e for¢a da marca. Nota-

se uma pequena variacdo mensal, entretanto como a principal aplicagdo ¢ um replanejamento
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do montante investido em cada tipo de agdo em um proximo periodo, como or¢amento do

préximo ano, por exemplo, os numeros agregados sdo de maior interesse neste estudo.

Gréfico 10 — Decomposicédo da Parcela do Sell-Out explicada por cada A¢do de Marketing
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

O gréfico 10 busca ilustrar como a parcela explicada pelas agdes de Marketing no ponto
de venda avaliadas, os 8% mencionados no paragrafo anterior, ¢ decomposta ao longo do
tempo. E possivel observar que a maior parcela é explicada por Desconto de Preco e Espaco
em Loja, fruto tanto da maior elasticidade destas a¢des quanto do maior montante de recursos
destinados a estas agdes. Nota-se também, variagcdes na participacdo mensal de cada variavel,

decorrente do montante de recursos destinado a cada agao em cada més.
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4.2 Modelos Alternativos

Tabela 10 — Resultado dos Modelos por Categoria

5 o Modelo Modelo por Categoria ‘
Variavel Hipdteses Base Cuu?a.dos Shampoos, i Cuidados ?ara Pele Cuidado Bucal

{ Femininos Sabonetes e LocGes: e Protecdo Solar
;Constante/ Intercepto 13,482** 13,568** 13,893** 12,928** 14,132**
(0,029) (0,019) (0,036) (0,083) (0,045)
;Desconto de Prego H1 0,016** 0,004* 0,011** 0,026** 0,003
(0,003) (0,002) (0,002) (0,009) (0,003)
{Espaco em Loja H2 0,008** -0,000 0,002 0,020* 0,003
(0,002) (0,002) (0,002) (0,008) (0,002)
iCampanhas de Incentivo H3 0,001 -0,001 0,001 0,000 0,000
i (0,002) (0,002) (0,002) (0,007) i (0,002)
iEvento em Loja H4 0,004* 0,000 -0,000 0,011 -0,001
i (0,002) (0,001) (0,001) (0,007) i (0,002)
Tablside | | Hs | o0006** | -o001 | 0004 | o018 1 0003 |
i (0,002) (0,001) (0,002) (0,006) (0,003)
{Packs Virtuais H6 -0,001 0,002 0,004** -0,016 i 0,003
(0,002) (0,001) (0,001) (0,008) (0,002)
Numero de Observagdes: 1920 720 480 480 240

Obs: Os parametros estimados estdo reportados com o erro-padrdo entre paréntesis
p-valor<0,01 **
p-valor<0,05 *

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Os modelos gerados por categoria de produtos apresentaram variagdes tanto nos tipos de
acoes que sao significantes para explicar sell-out quanto na intensidade dos efeitos.

Desconto em Prego, varidvel com maior parcela de investimentos e com a maior impacto
em incremento de vendas para cara R$ 1 investido, apresenta resultados significantes para
todas as categorias, exceto Cuidado Bucal.

Espaco em loja apresenta resultados significantes apenas para a categorias de Cuidados
para a Pele e Protecdao Solar. Uma possivel explicacdo para isto € a dinamica competitiva da
categoria de protetores solares, um item altamente sazonal onde a disputa pela atencao do
consumidor e espaco na prateleira dos varejistas € bastante acirrada.

Campanhas de incentivo ndo apresentaram resultados significantes para nenhuma
categoria, com resultado similar ao apresentado no Modelo Base. Evento em Loja também
ndo apresentou resultados significantes para nenhuma categoria.

Tabloides apresentaram resultados significantes apenas na categoria Cuidados para Pele e
Protecao Solar e Packs Virtuais apenas para a categoria Shampoos, Sabonetes e Logdes.

Os modelos por categoria sugerem que ha dindmicas competitivas especificas por
categoria de produto e que ferramentas distintas sdo mais ou menos efetivas como

instrumento para alavancar vendas. Estes resultados podem auxiliar os gestores na escolha dos
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melhores tipos de agdo para cada categoria de produto e desta forma obtendo melhores

resultados de vendas e melhor retorno sobre os investimentos.

Tabela 11 — Resultado dos Modelos por Canal

Modelo por Canal
"G s Modelo .

Variavel Hipoteses Base Direto Direto Indireto Indireto
1 Alimentar Farmacéutico Alimentar | Farmacéutico
§C0nstante/ Intercepto 13,482** 13,465%* 13,735%* 12,887** 13,658**
i (0,029) (0,074) (0,041) (0,107) (0,033)
iDescontode Preco | | HL | 0016%* | | 0002 i  0009** | 0043% 1 0,026** |
(0,003) (0,006) (0,003) (0,013) (0,004)
{Espaco em Loja H2 0,008** 0,014%* 0,000 0,020%* 0,000
(0,002) (0,004) (0,003) (0,007) (0,003)
iCampanhas de Incentivo H3 0,001 -0,002 0,008** 0,003 -0,002
i (0,002) (0,004) (0,003) (0,007) (0,003)
\Eventoemloja R Y 0013* |  -0001 | 0006 | 0000 |
i (0,002) (0,005) (0,002) (0,005) i (0,002)
Tabloide & | H5 0,006%* 0,028** 0,003 -0,017 0,009%* ‘
(0,002) (0,004) (0,003) (0,006) (0,003)
iPacks Virtuais H6 -0,001 0,000 -0,000 -0,008 ; 0,004
(0,002) (0,003) (0,003) (0,007) (0,002)
Numero de Observagdes: 1920 480 480 480 480

Obs: Os parametros estimados estdo reportados com o erro-padrdo entre paréntesis
p-valor<0,01 **
p-valor<0,05 *

Fonte: Elaborado pelo proprio autor
Os modelos segregando os efeitos por canal também apontam diferencas quanto a
intensidade e significancia de cada tipo de acdo, refletindo as particularidades de cada canal.
Ha duas grandes dimensdes: alimentar vs. farmacéutico e direto vs. indireto. As caracteristicas
de ambientacdo de loja, publico, jornada de compra, ptblico-alvo, localizagao e tantos outros
fatores conferem a cada canal caracteristicas unicas que devem ser levadas em consideragao
no momento de planejar e mensurar a efetividade de cada tipo de agao de Marketing no ponto

de venda.
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Tabela 12— Resultado dos Modelos por Regiédo

Variavel Hipdteses Modelo Mot e e 5 Norte
Base Sao Paulo Sul e Sudeste Nordeste !
1 i e Centro-Oeste
;Constante/ Intercepto 13,482** 13,797** 13,151** 13,217** 13,640**
(0,029) (0,048) (0,065) (0,043) (0,089)
;Desconto de Prego mHl 0,016** 0,016** 0,014* 0,010** ! 0,024**
(0,003) (0,004) (0,007) (0,003) (0,007)
{Espaco em Loja H2 0,008** 0,014** 0,010 0,016** ! -0,004
(0,002) (0,003) (0,005) (0,005) (0,005)
iCampanhas de Incentivo H3 0,001 0,000 -0,003 0,004 0,007
’ (0,002) (0,002) (0,007) (0,002) i (0,006)
iEventoemloja | | He | 0004* | 0,007%* 0,000 0,002 0,014* '
(0,002) (0,002) (0,005) (0,002) (0,005)
Tablside | Hs | 0006%* | | 0003 0,022%* 0,000 0,001 ‘
(0,002) (0,003) (0,006) (0,002) (0,004)
iPacks Virtuais H6 -0,001 0,000 -0,007 0,001 i 0,000
(0,002) (0,003) (0,006) (0,002) (0,005)
Numero de Observagdes: 1920 480 480 480 480

Obs: Os parametros estimados estdo reportados com o erro-padrdo entre paréntesis
p-valor<0,01 **
p-valor<0,05 *

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

Os modelos gerados para capturar as variagdes entre as regioes apresentam resultados
singulares. Os resultados mostram o efeito do tamanho continental do Brasil e a diferenga na
resposta dos consumidores a diferentes acdes em cada regido podem servir como uma proxy
para inferir sobre as diferentes dindmicas competitivas em cada regido ou diferentes
caracteristicas dos consumidores que parecem valorizar diferentes agdes.

Desconto de Prego € o Unico tipo de agdo que apresenta resultados significantes para
todas as regides. As demais agdes ressaltam as diferentes preferéncias e caracteristicas do
mercado consumidor em cada regido do pais.

A Tabela 14 abaixo sumariza os resultados obtidos através dos modelos estimados.
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Tabela 13 — Sumario dos Resultados dos Modelos Estimados

Modelo
Base

de Produto

{Variagdes por Categoria | Variagdes por Canal de

Vendas

VariagGes por Regidao

Variavel {Hipoteses
iDesconto de Prego H1
ErEspago em Loja H2
{Campanhas de Incentivo | | H3
iEventoemloja | | HA
Tablside i | Hs
.................................................. T

{Packs Virtuais

Significante e
positiva

Significante e
positiva

N.S.

Significante e
positiva

Significante e
positiva

N.S.

ISignificante e positiva,

éexceto para Cuidado
iBuca_!"m

ESignificante e positiva

éapenas para Cuidados

Epara a Pele e Protegdo

?Sola_r“

e St

N.S.

N.S.

Significante e positiva,
exceto para Direto
Alimentar L
Significante e positiva
apenas para Direto
Alimentar e Indireto
Alimentar )
Significante e positiva,
exceto para Direto
Farmacéutico

____________________________________________________________________________________________________________________________________________

Significante e positiva,
exceto para Direto
Alimentar

"""""""""""""" ISignificante e positiva |Significante e positiva, |Significante e positiva
Eapenas para Cuidados
Epara a Pele e Protegdo
___________________________ solar ........[Famacéutico &
ESignificante e positiva
iapenas para Shampoos,
ESabonetes e Logdes

Significante e positiva,
apenas para Direto
Alimentar e Indireto
Farmacéutico

N.S.

Significante e positiva
para todas as regides

Significante e positiva
apenas para Sdo Paulo e
Nordeste

N.S.

Significante e positiva
apenas para Sdo Paulo e
Norte e Centro-Oeste

Significante e positiva
apenas para Sul e

Sudeste

N.S.

N.S. =N&o Significante

5 DISCUSSAO E CONCLUSAO

Fonte: Elaborado pelo proprio autor

No ambiente altamente competitivo como o varejo, as acdes no ponto de venda atuam

como ferramenta essencial da industria que aporta investimentos aos varejistas, financiando

diversas acdes com a intencdo de alavancar as vendas. Entretanto, esta dinamica é pouco

estudada e a industria possui baixo controle sobre a efetiva destinacdo destes recursos. O

presente estudo encontrou evidéncias que apenas duas de seis a¢Oes testadas apresentaram

efeitos positivos e significantes para aumentar vendas. Os modelos alternativos segregando

efeitos por categoria de produto, canal de vendas e regido apresentaram variagdes em

decorréncia de suas caracteristicas exclusivas e dinamica competitiva.

As acdes com efeito positivo e significante para incrementar vendas foram: Desconto em

Preco, Espaco em Loja, Evento em Loja e Tabldides. As demais a¢fes ndo apresentaram

efeitos significantes, o que equivaleria dizer que 15% dos investimentos em ac¢des do ponto de

venda ndo cumpriram seu papel para alavancar as vendas da empresa estudada. Este resultado,

somado as discrepancias nas correlagcdes entre investimentos e sell-out encontradas nas

analises descritivas e confirmadas nos modelos estatisticos sugerem que ha excesso de

confianga no conhecimento empirico dos gestores da empresa e baixo planejamento da
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alocacdo dos recursos com base em analise de efetividade. No contexto das caracteristicas
singulares de cada categoria, canal de vendas e regido, este estudo contribui ilustrando que
existem diferencas significativas sob cada 6tica e que ao se tomar decisdes de alocacgéo de

recursos, os gestores devem levar estes fatores em consideracao.

Gréfico 11 — Elasticidade das Variaveis Explicativas vs. % Investimento
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

O gréfico 11 ilustra como cada tipo de acdo de Marketing estudada se relaciona com o
percentual de investimento recebido e a elasticidade no sell-out respectivo. O percentual de
investimento é medido pelo total de investimentos direcionados para uma dada acao sobre o
total de investimentos em Marketing no ponto de venda, totalizando 100%. As elasticidades
séo o resultado da exponencial dos coeficientes estimados pelo modelo base (log-log). O
esperado € que quanto maior a elasticidade, ou seja, maior o impacto de incremento de vendas
de uma dada acdo, maior seria o percentual de recursos destinado para esta acdo. Nota-se
alguma relagdo neste sentido, entretando ao adicionar-se a linha de tendéncia no gréfico, nota-
se que existe oportunidade de ajuste na alocacao dos investimentos: as a¢fes acima da linha
apresentam potencial de incremento de investimento e as abaixo da linha de reduzir o
montante investido.

Como aplicagéo gerencial direta, este estudo contribui para exemplificar como a
utilizacdo de ferramentas analiticas pode trazer resultados superiores para as organizagdes. No

caso da empresa avaliada, o custo de se confiar excessivamente na experiéncia dos gestores
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gera ndo s6 um desperdicio de aproximadamente R$ 33 milhdes de investimentos empregados
em a¢des que nao geraram resultados, como também poderia ter representado um incremento
de vendas, caso 0s recursos tivessem sido aplicados em alavancas com maior efetividade,
como ilustra o grafico 12. O cenario atual reflete 0 montante investido e a distribuicdo nos
diferentes tipos de acdo de acordo com os dados reais da empresa estudada e o incremento em
sell-out estimado pelo modelo base é calculado pelo montante investido em cada acdo
estatisticamente significante vezes a sua respectiva elasticidade. No cenario realocado é
simulada uma realocacdo dos investimentos em acdes estatisticamente ndo significantes,
Campanhas de Incentivo e Packs Virtuais, para as duas a¢fes de maior elasticidade, Desconto

de Preco e Espago em Loja.

Grafico 12 — Investimento e Incremento de Sell-Out de acordo com o Modelo Base
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Fonte: Elaborado pelo proprio autor

No cenario atual, as acbes de Marketing no ponto de venda apresentam um retorno sobre
investimento de 0,86, medido por venda incremental dividido por investimento realizado. Isto
significa que, em média, cada R$ 1 investido em ac¢bes no ponto de venda geraram R$ 0,86 de
incremento de venda. O cendrio realocado, com a redistribuicdo dos investimentos, elevaria o
retorno sobre estes investimentos para 1,01, como ilustrado no gréafico 13.

Graéfico 13 — ROI (x) por Cenario de Investimento

Cenario Atual 0,86

Cenario Realocado _1‘01




38

5.1 LimitacOes de pesquisa

Este estudo estd baseado em uma amostra de dados de uma Unica empresa, sendo esta a
maior limitagcdo do estudo. Os resultados refletem a efetividade das a¢gdes no ponto de venda
desta empresa e as mesmas a¢des em outras empresas ou setor podem apresentar variagoes.
Sendo assim, abre-se espaco para que outros estudos realizem pesquisa com uma amostra de
dados mais ampla. A comparacao dos efeitos entre diferentes setores pode apresentar
resultados interessantes de serem avaliados.

Ha também limitacdo da disponibilidade de dados que puderem ser levados em
consideracdo como variaveis explicativas do sell-out. O presente estudo ndo levou em
consideracao, por exemplo, as acbes executadas pelos concorrentes ou pelos proprios
varejistas e que podem ter exercido alguma influéncia sobre o sell-out. A prépria variavel sell-
out apresenta alguma limitacdo, uma vez que é uma estimativa realizada pela Nielsen com
base em uma amostra e ndo contempla a totalidade da populagéo.

Por questdes de foco, o presente estudo também nédo teve como objetivo avaliar se
alguma variavel explicativa apresenta retornos decrescentes ou limite maximo de
investimento. A inclusdo de variaveis quadraticas nos modelos podem ser incluidas de forma
a avaliar estes aspectos.

Outro aspecto ndo abordado diz respeito aos efeitos sazonais de cada ac¢do. O presente
estudo teve como principal objetivo o entendimento da eficiéncia de cada tipo de investimento
de uma forma geral e a avaliacdo dos trade-offs entre se investir na acdo A ou na acao B,
entendendo que a aplicacdo pratica mais direta seria a de medir com rigor estatistico a
contribuicédo de cada tipo de acdo para o incremento de vendas e desta forma suportar os
gestores em suas decisdes de alocacdo de investimentos em um dado periodo de tempo, como
por exemplo o proximo ano fiscal da companhia, embora haja espaco para avaliar a diferenca

na efetividade ao longo do tempo em estudos futuros.
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