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RESUMO: Os periodos de festas sé@o propicios para lancamento de produtos, acdes
promocionais e degustacdes, que alavancam as vendas. Este trabalho tem como
objetivo demonstrar os resultados das acdes da comunicagédo no PDV, influenciando
o0 consumidor a comprar produtos de sazonalidade junina da Alimentos Zaeli dentro
de uma rede de supermercados atuante no municipio de Paranavai-PR. Por meio de
um estudo de campo, desenvolveu-se uma pesquisa exploratéria para apresentar as
ferramentas da CM e suas ac¢des no PDV, e através de uma abordagem qualitativa e
guantitativa comprovar a sua influéncia no comportamento de compra do
consumidor, pelo resultados de vendas alcangcado. Uma vez que, em tempos de
recessao econdbmica o consumidor tende a optar muitas vezes pelo fator preco, e
realizar somente compras planejadas. Logo, a empresa conseguiu realizar um sell
out de 27,91% a mais do que no periodo anterior, 0 que superou as expectativas de
15%. Em suma, percebe-se que a midia tradicional desperta o desejo a compra,
mas a decisdo acontece no contato com o produto no ponto de venda, assim mesmo
que consumidor nao tivesse a intencdo da compra, as acdes da empresa
provocaram influencias e gerou compras por impulso, o que pode ser comprovado
pelo resultado das vendas.
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O cenario econdémico nacional ndo é o dos mais otimistas, devido ao conjunto
de fatores que o impactam diretamente, que consequentemente influencia o
processo de compra dos consumidores, principalmente em seus habito de consumo,
uma vez que precisa voltar a optar pelo que realmente necessitam em detrimento do
que desejam.

Em tempos de recessdo econdmica o consumidor tende a optar muitas vezes

pelo fator preco, o que levam as empresas a repensarem suas estratégias
mercadoldgicas e em suas metas, principalmente as dependentes de algum periodo
sazonal para obter um resultado mais expressivo durante seu exercicio.
Para a industria de alimentos diretamente relacionados as festas juninas, as vendas
de junho e julho representam parcela significativa na comercializacdo anual dos
produtos. O periodo de festas é uma boa oportunidade para lancamento de
produtos, acdes promocionais e degustacdes, que alavancam as vendas nesta
época do ano.

A empresa Alimentos Zaeli, que serd a base desse estudo, conta com um
portfélio de mais de 120 produtos reconhecidos e tipicos para as festas juninas, e
espera crescer 15% em volume de vendas nos meses de sazonalidade junina se
comparado ao mesmo periodo do ano anterior. De acordo com o gerente de
Marketing, Alessandro Guerra, o periodo junino de trés meses — maio a julho — é
ciclo sazonal mais importante da companhia (ABRAS, 2016).

Nessa perspectiva, a empresa acredita que a articulacdo promovida pela
Comunicacado Mercadolégica (CM) no intuito de vender produtos ao seu publico em
potencial, pode garantir por meio de seus instrumentos de comunicacdo um impulso
no comportamento de compra do consumidor. Ou seja, a CM é projetada para ser
persuasiva, alcancando o objetivo da empresa, por meio de seu efeito no
comportamento do consumidor (PINHO, 2001).

Devido a essa atual conjuntura econdmica nacional, onde grande parte dos
consumidores estdo com seu poder de compra reduzido, consequéncia de um
aumento continuo de tributacbes, precos, taxas de juros e inflacdo, e por fim
agravante indice de desemprego, pode compor um cenario desfavoravel para as
empresas.

Assim, SEBRAE (2016) acredita que as festas juninas criam cenario propicio

para empresas aumentarem as vendas e ampliarem os lucros. Assim como em
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outras datas comemorativas, seguir no embalo das celebracbes e alcancar
resultados satisfatérios exigem planejamento e criatividade. Logo, o periodo de Séo
Jodo pode ser ideal para a oferta gastronomia exclusiva que impulsionam a vendas
de alguns ingredientes tipicos do periodo. Onde ocorre organizagdo de festas em
organizagbes como empresas, escolas instituicoes religiosas entre outras, podendo
encontrar as comidas tipicas de festividade.

Para e Zaeli Alimentos, justamente no o0 periodo mais importante para a
empresa, a sazonalidade junina € o momento que companhia geralmente cresce
25% em sell out em produtos com maior margem de lucratividade devido as festas
tipicas nacionais desse periodo (ABRAS, 2016).

Desta forma, as ferramentas da Comunicacdo Mercadoldgica, demonstram
uma possivel solucdo, através de suas acBes de venda pessoal, promocao de
vendas, merchandising, relacdes publicas, embalagens, marketing direto, propagada
e publicidade, podem exerce influéncia no processo de decisdo de compra do
consumidor, e assim auxiliar a empresa mesmo em um cenario desfavoravel.

Logo, o estudo apresenta como objetivo geral demonstrar os resultados das
acdes da comunicacao no PDV, influenciando o consumidor a comprar produtos de
sazonalidade junina da Alimentos Zaeli dentro de uma rede de supermercados
atuante no municipio de Paranavai-PR. E para sua concretizacdo por meio de um
estudo de campo, desenvolveu-se uma pesquisa exploratéria para apresentar as
ferramentas da CM e suas ac¢des no PDV, e através de uma abordagem qualitativa e
guantitativa comprovar a sua influéncia no comportamento de compra do

consumidor, pelo resultados de vendas alcancado.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Composto promocional para persuasao

Um dos maiores desafios das organizagfes perante um mercado competitivo,
é estar condicionada continuamente a realizar um monitoramento, de suas possiveis
oportunidades e ameacas. Pois, uma vez que o reconhecimento das diversas

ambiéncias que envolvem o0 mercado cria novas circunstancias na
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contemporaneidade dos consumidores, e, portanto, de influéncia e poder
(GALINDO, 2012).

Em paralelo, um dos aspectos mais tangiveis que podem favorecer a
influéncia e poder da empresa sobre a decisdo de consumo do consumidor esta em
como ela se comunica com 0 mesmo. A comunicacao e as mensagens usadas para
informar, persuadir, e para influenciar as atitudes das pessoas chaves no mercado
de modo que ela consuma (HOOLEY, 2005).

Segundo Cobra (2009), melhorar o desempenho da comunicacdo é um
sinbnimo de aprimoramento, porém se faz necessario que as atividades
promocionais ja se apresentem em um patamar de boa qualidade, uma vez que fica
dificil melhorar o que €é ruim.

Nesta busca por uma mensagem mais proxima do consumidor, as empresas
passam a adotar um plano que caminhe no sentido de compreender as
interferéncias socioculturais e tecnologias afim de utilizarem um discurso
unidirecional.

Nesse sentido, Galindo (2012 p.96) cita que a mensagem persuasiva de
carater unidirecional, diante de uma mensagem dialogica esta “voltada a promover o
relacionamento e a manter os interlocutores em uma posicdo de simetria e
compartilhamento dos conteudos”.

Ou seja, a forma com que as pessoas raciocinam com relacédo aos aspectos
que as afetam direta ou indiretamente, conscientemente ou inconscientemente em
suas escolhas, tornando assim a persuasao uma incognita (COBRA, 2009).

Ter em vista que as diferencas que podem ser percebidas pelo consumidor
entre as opgdes no ponto de vendas por meio de toda comunicacéo, principalmente
dos concorrentes, tende a tornar a necessidade da utilizacdo de uma comunicagao
mais criativa e eficaz gerando assim um envolvimento com a compra. Nesta
perspectiva, o grau de importancia percebido pelo consumidor o permite a escolha
do produto (URDAN &URDAN, 2006).

Para alcancar seus objetivos a Comunicacdo Mercadoldgica, utiliza-se das
ferramentas de seu composto promocional, no qual o emprego da propaganda, da
publicidade, venda pessoal, promo¢do de vendas, merchandising e relacdes

publicas, a empresa se relaciona diretamente com 0 seu ou possivel consumidor.
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Neste contexto, de um composto promocional mais persuasivo, 0s elementos
frequentemente utilizados pelas empresas para se comunicarem com o ambiente em

geral e com seu publico alvo de clientes, consumidores e fornecedores séo:

COMPOSTO MERCADOLOGICO PERSUASIVO

Ferramenta Conceito
Publicidade e | A Publicidade divulga e difunde fatos, enquanto a propaganda o reproduz no
Propaganda sentindo de invadir a mente ou persuadir. Logo, permite criar consciéncia e
informar uma grande audiéncia sobre o produto.
Venda pessoal Atuacéo no qual o vendedor atua face a face com o consumidor. Permite o

ajustamento individualizado e continuo entre empresa e consumidor, onde a
empresa entrega as mensagens mais informativas e persuasivas.

Promocéo de | Sdo atividades ou objetos que acrescentam valor para o comprador e
vendas incentivam a compra, ou seja, a empresa oferece uma razdo adicional ao
cliente para adquirir o produto. Ferramenta a qual é mais empregada durante
periodos limitados de tempo e com baixa frequéncia.

Merchandising Compreende se por um conjunto de operacgdes taticas efetuadas no ponto de
venda, para colocar o produto certo, no lugar certo, na quantidade certa, no
preco certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e com exposi¢ao
correta. O merchandising quer no PDV, que nas outras midias impressas ou
digitais, a construcdo de um cendrio para o produto.

Relacdes Processo de informagé@o e de conhecimento e educagdo, com um fim social,
Pudblicas utiizando uma sistematizacdo de técnicas na busca de compreende e se
comunica com diversos publicos relevantes, monitora a imagem de produtos e
da empresa, prevenindo problemas, podendo criar boa vontade por parte dos
publicos.

Marketing direto E a ferramenta promocional implementada com os objetivos de atingir
receptores identificados e obter deles uma resposta imediata. Por ser
altamente focada, podendo criar se comunicagdo um a um pela
personalizacdo, oferecendo meio de feedback ao cliente.

Quadro 1: Composto mercadolégico paersuasivo

Fonte: Adaptagdo do autor segundo Urdan & Urdan (2006), Cobra (2009) e Kotler e Keller
(2006).

Segundo Urdan & Urdan (2006), cabe ao profissional extrair o melhor proveito
de cada instrumento e integrar todos para obter uma sinergia no esforco de
promocado. Assim, tornar a comunicacao da propaganda e promocado de vendas mais
persuasivas e as relacbes publicas mais informativas é possivel melhorar e até
mesmo ampliar as atividades de merchandising no PDV (COBRA, 2009).

Completa Blessa (2014), sdo fundamentais a utilizacdo das técnicas de
merchandising e promocéo de vendas, para que os consumidores que estdo sempre
sedentos por novidades e por experiéncias diferenciadas, sejam impactados por
esta comunicacao e gere cada vez mais resultados positivos para o negocio.

Logo, as principais técnicas utilizadas para uma comunicacéo efetiva no PDV

de acordo com Blessa (2014) séao:



- [ g
PABILEABE e SEMANA
Fatecie ACADEMICA

TENDENCIAS DE MERCADO
E FUTURO DAS PROFISSOES

o Preco: o valor monetério que custa o produto, que deve ser informado
adequadamente ao consumidor e se apresentar vantagens ou beneficios deve ser
apresentado adequadamente para atrair os consumidores, principalmente os
cacadores de oferta;

o Tabldides: material grafico que contém as ofertas da empresa,
principalmente as que atraem o maior nimero de consumidores. O qual, séo
considerados a melhor midia do PDV;

o Material promocional de PDV (MPDV): A comunicacdo feita por
materiais graficos para informar de forma simples e objetiva, a mensagem que a
empresa quer transmitir ao seu publico. Os mais comuns sédo: displays, cartazes,
bandeirolas, indicadores, placas, stands, letreiros, faixa de géndulas, mobiles entre
outros;

o Exibitécnica: uma exposicdo de produtos bem planejada e com
grande volume de produtos, realizada para chamar a atengcdo dos consumidores e
impulsiona-los a comprar;

o Demonstragédo e Abordagem: utiliza-se do contato no PDV, onde um
funcionario da empresa (chamada de promotora de vendas), abordam os
consumidores, demonstrando e oferecendo os produtos em foco da empresa;

o Concursos culturais: agbes de promocdo em que os consumidores
concorrem a prémios ou vale-brindes, desde que realizem as instrucbes da
empresa, acdes do tipo “desenhe e envie”, “escreva uma frase”, etc., que nao
estejam condicionados a compra do produto, acbes as quais, ndo precisam de
certificados de aprovacao do governo.

. Propaganda Cooperada: a escolha por anunciar na midia os produtos
em foco da empresa, em cooperacdo com outros fornecedores, afim de dividir os

custos da acéo.

2.2 Comportamento do Consumidor e a sazonalidade

Uma vez que o objetivo do marketing é satisfazer as necessidades e desejos

dos consumidores por meio de produtos e servigos, se faz necesséario conhecer as
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pessoas, seus desejos, necessidades, fantasias entre outros anseios. Nesse
sentido, é de extrema importancia compreender o que levam as pessoas a comprar,
logo seu comportamento como consumidor.

Segundo Kotler (2012, p.164) o comportamento do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais e pessoais, sendo que os fatores culturais exercem a
maior e mais profunda influéncia. Logo, influéncias socioculturais podem exercer um
forte impacto sobre o comportamento humano, principalmente relacionado a sua
cultura, onde diversos fatores agem sobre o individuo podendo ou néo predispor a

comprar.

O que realmente influencia no comportamento do consumidor séo
fatores internos como motivacdo, personalidade, capacidade de
percepcdo e fatores externos vindos de grupos sociais como
comportamento de grupos de referéncias e cultura (KARSAKLIAN,
2009 p.13)

Os consumidores estéo sujeitos a influéncias socioculturais que consiste na
rede de valores sociais somados dos valores, crencas e costumes apreendidos que
servem para direcionar o comportamento de consumo dos integrantes de
determinada sociedade e de influéncias psicolégicas como motivacao, aprendizado,
atitudes, percepcédo, personalidade e influéncias experiencial- hedonicas (VIEIRA,
2010).

Para Cobra (2009) a cultura € um dos fatores mais importantes a ser leva em
consideracdo no planejamento de produtos e na definicdo de estratégias de
marketing, simplesmente pelo fato de ser um elemento fundamental na vida de um
individuo na sociedade.

Na cultura popular brasileira, as festas juninas tém lugar especial, pois, além
de valorizarem as tradigbes locais do pais, também revelam muitos elementos
histéricos, religiosos e mitolégicos curiosos, que passam despercebidos. Tais festas,
como é sabido, seguem o calendario litirgico da Igreja Catélica, que, no processo de
assimilacao dos antigos cultos pagaos europeus — na transicdo da Idade Antiga para
a ldade Média —, acabou por substituir os rituais dedicados aos deuses meédio-
orientais, gregos, romanos e noérdicos por festas dedicadas aos santos
(FERNANDES, 2016).
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Ainda segundo o autor, aos poucos, as festas juninas foram sendo difundidas
em todo o territério do Brasil, mas foi no Nordeste que se enraizou, tornando-se forte
na nossa cultura. Nessa regido, as comemoracdes sao bem acirradas — duram um
més, e séo realizados varios concursos para eleger os melhores grupos que dangam
a quadrilha. Além disso, proporcionam uma grande movimentacdo de turistas em
seus Estados, aumentando as rendas da regiao.

Barros (2016) cita que com o passar dos anos, as festas juninas ganharam
outros simbolos caracteristicos. Como € realizada num més mais frio, enormes
fogueiras passaram a ser acesas para que as pessoas se aguecessem em seu
redor. Véarias brincadeiras entraram para a festa, como o pau de sebo, o0 correio
elegante, os fogos de artificio, 0 casamento na roca, entre outros, com o intuito de
animar ainda mais a festividade. As comidas tipicas dessa festa, sdo as derivadas
do milho, em razdo das boas colheitas na safra do cereal sdo desenvolvidas vérias
receitas, como bolos, caldos, pamonhas, bolinhos fritos, curau, pipoca, milho cozido,
canjica, dentre outros.

Tal tradicdo que esta enraizada em nossa sociedade e que influencia
diretamente no contexto pessoal sobre o consumo do individuo. Neste sentido, uma
das caracteristicas da cultura é de regular a sociedade, oferecendo normas e
padrées de comportamentos e sancionando os desvios em relacdo a esses
comportamentos. (SCHOTTEN, 2015).

Logo, neste periodo no qual ocorre estas festividades, € considerado pelo
comercio, principalmente alimenticio como sazonalidade junina. A sazonalidade
refere-se a um padréo consistente de movimentacdo de vendas durante o ano. O
termo sazonalidade descreve amplamente qualquer padrdao de vendas horario,
diario, semanal, mensal ou trimestral. O componente sazonal pode estar relacionado
a fatores climaticos, feriados e habitos de comércio (KOTLER, 2006).

Assim, o ambiente social, caracterizado, pelos efeitos que a tradicao provoca
sobre o consumidor, junto a variaveis de climaticas e todo um contexto historico,

impactam o individuo durante a sua atividade de consumo.

2.3 Comprapor Impulso
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Impulso é um forte estimulo interno que impele a acéo. (Kotler e Keller, 2006).
Na maior parte dos casos, a impulsividade esta ligada as recompensas de satisfazer
este desejo gerado instantaneamente. Geralmente, quem realiza um ato por impulso
busca uma gratificagdo emocional, como no caso da compra compulsiva, que traz
alteracOes de humor, satisfacéo e prazer (SARRAF, 2016).

Comprar por impulso também pode ser caracterizado quando o consumidor
vé um determinado produto sendo oferecido e lembra que nao dispde dele em casa,
ou ainda, recorda que alguém havia recomendado aquele produto (ENGEL,
BLACKWELL e MINERD, 2000). Os autores ressaltam que a compra impulsiva € um
processo decisorio nao planejado e extremamente rapido. Pode ser a quebra de um
padrao habitual, que pode ocorrer em funcdo de o consumidor ter se recordado de
uma necessidade, de ter se admirado com uma outra oferta ou ter visto um
comercial e se lembrado de um produto interessante.

H4, segundo Samara & Morsch (2005) fatores que impulsionam 0 processo
de compra, tais como ambiente fisico, atmosfera da loja, aromas, sons, iluminacgéao,
condig¢des climéticas, dentre outros.

Como uma misséo, a propaganda prepara a mente do consumidor para
desenvolver o desejo pelo produto que esta sendo anunciado. Porém, para que a
compra se efetive, ndo basta despertar o interesse, é preciso que este produto seja
facilmente localizado em seus pontos de venda (e também no site), através de
técnicas de merchandising (SARRAF, 2016).

Para o autor, é desta forma, que o merchandising se torna fundamental para o
efeito impulsivo de compra nos consumidores, uma vez que sua missao é preparar a
exibicdo dos produtos na loja fisica, investindo em técnicas para disponibiliza-los nas
prateleiras, vitrines e também nos materiais de divulgacdo. Ou seja, a compra por
impulso mais tipica ocorre quando o consumidor se deixa levar por um apelo de
merchandising no PDV e compra algum produto sem ter planejado e muitas vezes
sem necessidade. S&o as técnicas de merchandising que criam uma ambientacao
favoravel para a maior incidéncia de compras por impulso. (BLESSA, 2014).

O definitivamente contraria o0 marketing tradicional, que é o defensor da teoria
de que uma compra, é efetuada com base na relacdo entre custo e utilidade, e ndo
possui ferramentas que possam explicar como se da uma compra por impulso
(SARRAF, 2016).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o alcance do objetivo do estudo, desenvolveu-se uma pesquisa
exploratéria com o intuito de demonstrar a atuacao das ferramentas da comunicagao
mercadoldgica diretamente no ponto de venda influenciando o consumidor. As
pesquisas exploratorias buscam realizar descricbes precisas da situacdo de um
determinado assunto e descobrir as relacbes existentes entre seus elementos
componentes (CERVO, 2007).

O estudo apresenta uma abordagem quali/quanti, uma vez que ao descrever
as acdes no PDV e a sua influéncia no comportamento do consumidor, é necessaria
uma abordagem qualitativa, a qual aprofunda os conhecimentos para depois
guantifica-los. Ressalta Richardson (2012), pesquisas qualitativas buscam a
compreensao dos fatos relatados, tais como motivacbes e comportamentos de um
grupo de individuos de uma populacéo.

E visando uma mensuracdo mais concreta do resultado, a abordagem
guantitativa demonstra o impacto das acdes realizadas pela comunicacao
mercadoldgica, por meio do numero do resultado das vendas de um periodo em
relacdo ao outro, mesmo em tempos de crise econdmica. Pesquisa quantitativas,
tem como objetivo mensurar e permitir o teste da hipétese, pois seus resultados sao
mais concretos, e menos passiveis de erros de interpretacdo (MARCONI e
LAKATOS, 2013).

A coleta de dados ocorreu em trés etapas, a primeira uma revisdo
bibliografica, a qual proporcionou ao autor uma oportunidade de verificar e
compreender as diversas teorias, contribuindo para a construcdo de argumentos e
demonstracao que caracterizam o assunto (NASCIMENTO, 2012).

Em sua segunda etapa, por meio da técnica de observacdo, realizou-se
dentro de uma rede de supermercados do municipio de Paranavai -PR, a coletas
das acdes que estavam sendo realizadas pela empresa Zaeli Alimentos, no periodo

de sazonalidade de festas Juninas em todas as unidades da rede.

A observacao é uma técnica de coleta de dados para conseguir
informacgdes e utilizada no sentido da obtencdo de determinados
aspectos da realidade. Ndo consiste apenas em ver ou ouvir, mas
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também em examinar fatos ou fenbmenos que se desejam estudar
(MARCONI e LAKATOS 2013, p.172).

Por fim, a terceira e Ultima etapa, € a coleta dos nimeros de vendas, atraves
de relatdrios gerenciais disponibilizadas pelas empresas em questdo. O conceito de
documento € qualquer objeto capaz de comprovar algum fato ou acontecimento,
assim como, relatérios gerados pela base de dados das organizacdes (GIL, 2010).
Neste relatorio contendo as vendas de produtos no periodo do trimestre dos meses
de Maio, Junho e Julho dos anos de 2015 e de 2016.

Buscou-se por conveniéncia os indices quantidade vendida e valor unitario
dos itens sendo: mistura para bolo (sortido); chocolate em p6; fuba (1kg e 5000);
amendoim 500g; canjica 500g (sortida); e milho de pipoca 5009 (sortida).

Com relacdo a andlise e interpretacdo dos dados coletados, a mesma contemplou o
aporte tedrico, as informagdes coletadas no PDV e os dados do relatério de vendas
no mesmo periodo.

De acordo com Gil (2010), o processo de analise e interpretacdo de dados
consiste em estabelecer a ligacdo entre o resultado obtido com os outros ja
conhecidos, tanto derivados de teorias, quanto de estudos realizados anteriormente.

Assim, o estudo caracterizou-se pela técnica de estudo de campo, que
segundo Marconi e Lakatos (2013 p.169), € aquela utilizada com o “objetivo de
conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para a qual se
procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comparar, ou, ainda, de

descobrir novos fenbmenos ou relagdes entre eles”.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A Alimentos Zaeli € uma das principais empresas da indUstria alimenticia do
Pais. Fundada no Parana, possui 25 linhas de produtos, mais de 320 sku’s. E uma
forte atuacdo em diversos estados do Brasil, através de filiais e centros de

distribuicdo existentes em todo o territério nacional.

Ressalta o gerente de marketing da empresa Alessandro Guerra: “Além da
demanda elevada por produtos tipicos, entre eles, pipoca, amendoins, farinaceos,

canjicas, achocolatados em pd e misturas para bolo que incrementardo os arraias
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brasileiros no més de Sao Jodo, a Zaeli investe fortemente na campanha “Pede
Zaeli”, que conta com Zezé di Camargo como garoto-propaganda, e em acdes de
marketing nas redes varejistas do Pais (...) tais como montamos barracas juninas
com abordagens nos pontos de venda, possibilitando que o consumidor interaja com
um ambiente tematico ja no momento da compra. Ao lado de nosso mascote
Zaelinho, a imagem do cantor sertanejo nos ajuda a conquistar a confianca e a

proximidade com a familia brasileira”.

Diante de das expectativas da empresa, houve o investimento nas midias
tradicionais como as televisivas e em midias no PDV, assim também como
investimento em acdes mercadologicas no ponto de venda, logo possibilitando a
coleta de informacBes dessas agdes nos PDV’s da empresa. A qual se deram por
meio da “técnica de abordagem” que consiste num contato pessoal no PDV,
geralmente a abordagem é realizada por um funcionério da empresa que procura
apresentar ao consumidor os produtos foco da companhia (Figuras 1-A e 1-B). E
que ajudou a divulgar o “concurso cultural” onde os consumidores precisavam
realizar um desenho com a tematica “festa junina e zaelinho”, concorrendo a uma

pellcia do mascote zaelinho de 70cm.

Havendo também Implementacdo de matérias de comunicacdo da empresa,
qgue foram implementados nos pontos naturais dos produtos visando um destaque
(chamar a atencdo do consumidor) visando impulsionar a compra pelo consumidor
(Figura 1-B).

Figura 1-A: Abordagem de Consumidores Figura 1-B: Concurso cultural e MPDVs
Fonte: Dados de pesquisa do autor (2016)  Fonte: Dados de pesquisa do autor (2016)
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Realizacbes de propaganda cooperada anuncio nas midias tanto digitais=
qguanto impressas de produtos na promog¢ao assim como em tabloides, e ofertas nas

redes sociais.

Figura 2: Tabloide de promoc¢des da rede de supermercados
Fonte: Dados de pesquisa do autor (2016)

“‘Exposicdes e Ambientacdo (Exibitécnica)’” dentro das lojas, onde foram
montadas barracas da tematica de festa junina, expondo os principais produtos

juninos da Zaeli.

Figura 5: Barraca Junina — Amblentagao de PDV
Fonte: Dados de pesquisa do autor (2016)

De acordo com o relatério gerencial de vendas (Tabela 1), percebeu-se que a
maior parte dos produtos considerados foco pela empresa no periodo sazonal
junino, cresceu em média 26,12% no ano de 2016 com relagdo ao mesmo periodo
do ano de 2015. Com excecdo do Amendoim 500g que houve uma queda de

19,64%, provavelmente devido a alto no seu custo de 71,65%.
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VOLUME VALOR UNITARIO CRESCIMENTO
VARIAVEIS (unidade) (R$)
PRODUTOS 2015 | 2016 2015 2016 | (%) VOLUME | (%) VALOR
Achocolatado
em po6 400g 1060 1580 2,54 3,17 49,06% 24,76%
Amendoim 5009 1120 900 3,25 5,58 -19,64% 71,35%
Canijica 500g 700 1000 1,63 2,29 42,86% 40,36%
Fuba 1kg 500 1080 1,60 2,34 116,00% 46,52%
Fuba 5009 820 1460 1,00 1,47 78,05% 46,75%
Milho de pipoca
5009 4200 5200 1,19 1,72 23,81% 44,05%
Mistura para bolo
4509 456 480 1,99 2,49 5,26% 24,82%
Total do trimestre 10871 | 13716 |(17.040,68 | 29.142,02 27,91% 71,05%

Tabela 1 — Resultado das vendas
Fonte: elaborado pelo autor com base no relatério gerencial de vendas da rede de supermercados

Os produtos que mais se destacaram na sazonalidade junina, foram o
achocolatado em p6é 4009, Fubas de 1KG e 500g, que cresceram suas vendas em
49,06%, 116 % e 78,05% respectivamente, mesmo com um aumento consideravel

€m Seus custos.

Ja4 em relacdo ao principal produto o milho de pipoca de 500g, houve um
crescimento de 23,81%, resultado expressivo, levando em conta o aumento de

44,05% no seu custo se comparado ao ano anterior.

A grande maioria dos itens analisados vendeu mais em 2016, mesmo com a
crise, e aumento nos custos nos produtos por diversos motivos, houve aumento de
27,91%. Sendo assim, a empresa atingiu a previsdo de crescimento, uma vez que
sua projecao era de 15%, e que as acbes de comunicacdo podem ter contribuido
para o aumento das compras. O consumidor pode ser influenciado pelo ambiente e

comprar mesmo que nao tenha se programado o que caracteriza o impulso.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ha diversas pesquisa realizadas no Brasil e no mundo, revelando que deciséo
de compra dos consumidores sao realizadas dentro dos pontos de vendas, nas
quais geralmente sdo encaradas ndo somente para satisfazer necessidades basicas,

mas também vista como uma forma de lazer e prazer.
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Diante disso, o varejo pode ser encarado como a “o local magico”, pois € nele
onde tudo pode acontecer, ou seja, 0 consumidor toma sua decisdo e a compra é
definitivamente efetuada. Explicando assim, porventura, o grande aumento de
investimento em comunicagdo no PDV, na qual, especialistas em comunicagao o
consideram como a midia mais eficaz.

Nesse sentido, o estudo demonstrou os resultados das acbes da
comunicacdo no PDV, da empresa Alimentos Zaeli dentro de uma rede de
supermercados atuante no municipio de Paranavai-PR, na qual foram identificadas
as ferramentas de um composto mercadoldgico persuasivo, tais como, propaganda
e publicidade pela midia televisa em emissoras abertas na regido, e no PDV as
ferramentas de venda pessoal, promoc¢éo de vendas e merchandising.

Com o foco no PDV, pode se apresentar as ferramentas da comunicacao
mercadoldgica e suas acbes dentro da loja, através de propaganda cooperadas em
tabloides promocionais da rede em questdo, implementacdo de materiais
promocionais de PDV e execucdo de exibitécnica possibilitaram criar exposicdes
gque ambientasse 0 espaco, gerando assim uma atmosfera que remetesse as
festividades juninas.

Em conjunto com essas ferramentas foram utilizadas as técnicas de
abordagem, na qual o funcionario da empresa aborda os clientes e demonstra os
produtos, assim também informando sobre o concurso cultural.

AcOes estas realizadas buscando alcancar o objetivo da companhia que era
um aumento de 15% nas vendas neste ano (2016), em relagcdo ao mesmo periodo
do ano anterior (2015) na sazonalidade junina que é o principal periodo de vendas
da empresa. O que por via da andlise do relatério gerencial de vendas da rede,
constatou um aumento nos custos na aquisicdo dos produtos cerca de 26,12%, o
gue é um ponto negativo, quando se pensa em aumentar as vendas. Porém, mesmo
com esse aumento, a empresa conseguiu realizar um sell out de 27,91% a mais do
gue no periodo anterior, 0 que superou as expectativas de 15% citadas pelo gerente
de Marketing da Alimentos Zaeli.

Em suma, percebe-se que a midia tradicional desperta o desejo a compra,
mas a decisdo acontece no contato com o produto no ponto de venda, por isso as
acdes da CM influenciando o consumidor na hora da compra, ou seja, n0o momento

crucial € que a empresa comunicou-se como seu consumidor, levando a comprar
15
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produtos de sazonalidade junina da Alimentos Zaeli, na rede de supermercado
estudada. Mesmo que o consumidor ndo tivesse a intencdo da compra, as acoes
podem provocar influencias e gerar compra por impulso, o que pode ser comprovado

pelo resultado das vendas.
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