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RESUMO

A evolugao da globalizagao traz consigo o interesse pela compreensao das relacdes
entre agentes dicotdmicos, porém, complementares em suas necessidades: quem
produz ou presta servicos e quem vende, no caso, a industria e o varejo. Durante
muito tempo, estes agentes trabalharam de maneira distante, pois, se de um lado a
industria produzia marcas fortes e, com isto, possuia a percep¢cao de comando, 0
varejo mantinha uma postura resiliente e ndo confrontatéria, principalmente pelo
baixo poder de barganha. Porém, a partir do inicio dos anos de 1980, se iniciou uma
série de mudancas radicais nesta relacdo conflituosa, conduzida principalmente
pelos varejos multinacionais que trouxeram consigo uma estrutura gerencial
diferenciada confrontando a industria e seu modo de operagcdo. O dominio do canal
de distribuicdo que a industria dentro de seu ambiente interno de analise sempre
considerou como uma variavel controlavel do Marketing estaria trocando de lado,
para um varejo fortalecido e ditando regras. O surgimento de novos formatos
varejistas e o fortalecimento das marcas proéprias, fazendo com que a industria
iniciasse um processo de reposicionamento, passando a compreender o varejo
como um cliente intermediario na relacdo produto e consumidor final. Grandes
conglomerados multinacionais, como Procter & Gamble, Nestlé, Kraft Foods,
iniciaram um processo de adequacdo do modelo de atuacdo, passando atribuicdes
mais especificas de cuidados com o “cliente” consumidor final para o Marketing e
criando um novo departamento, o Trade Marketing, com atribuicdes de cuidar dos
“clientes” intermediarios, o varejo. Diante deste desafio, a presente dissertagédo
possui como objetivo analisar a aplicacdo do conceito de Trade Marketing em
industrias fornecedoras da rede supermercadista brasileira, no que tange as
atribuicdes e estrutura do Trade Marketing, considerando empresas que possuem
departamentos formais constituidos para tal, assim como aguelas que desenvolvem
estas acbes junto a outros departamentos. Para tanto, a pesquisa foi dividida em
duas etapas, sendo a primeira fase caracterizada como exploratdria, e a segunda
fase de carater conclusivo descritivo. Na primeira fase, optou-se por estudar o
modelo de atuacdo de multinacional alimenticia lider em diversos segmentos de
atuacao, Kraft Foods, a fim de buscar compreensédo e embasamento para a segunda
fase da pesquisa, realizada em 102 empresas fornecedoras do varejo alimenticio
brasileiro, sendo 21 que possuem departamento formalizado de Trade Marketing e
81 que ndo possuem tal departamento formalizado. Os resultados demonstraram
que mercado e academia caminham proximos quanto aos conceitos do Trade
Marketing, mas com espacgo para aperfeicoamentos. Foi possivel concluir que a
empresa pesquisada na etapa 1 possui um grau de amadurecimento maior que o
grupo de empresas da etapa 2 que possuem o departamento formalizado,
principalmente quando avaliada a intensidade do aspecto operacional ao
estratégico. Ao analisar o segundo grupo de empresas desta etapa, constatou-se
gue, em sua maioria, conseguem realizar pelo menos algumas acdes descritas no
conceito de Trade Marketing, mesmo sem possuir o departamento formalizado,
porém, correndo consideravel risco ao aplicar verbas sem a estrutura adequada de
planejamento. Por fim, sdo apresentadas as implicaces tedricas e gerenciais do
estudo, as limitacdes do estudo e sugestdes de novas pesquisas.

Palavras-chave: Trade Marketing. Canais de distribuicdo. Varejo.



ABSTRACT

The evolution of globalization brings with it an interest in understanding the
relationship between dichotomous agents but complementary to their needs: who
produces or provides services and those who sell in this case, industry and retail. For
long time these agents have worked far, because if on one side the industry used to
produce strong brands and because of this it had a perception of command, retailers
have enjoyed a resilient attitude and not confrontational, mainly by the low bargaining
power. But from the beginning of the 1980s, a series of radical changes began in this
adversarial relationship, mainly conducted by multinational retailers that have brought
with them a different management structure confronting the industry and its mode of
operation. The field of the distribution channel, that industry within its internal
environment analysis always considered as a controllable variable marketing, would
be switching sides for stronger dictating rules retail. New retailers formats emerged
and the strengthening of brands, causing the industry to initiate a process of
repositioning. They passed to understand the retail as an intermediate client within
the relation product/end-user. Large conglomerates Multinational Companies such as
Procter & Gamble, Nestle, Kraft Foods began a process in order to adapt the model
of performance, being more specific how treat the "client" /end-user to marketing and
creating a new department, Trade Marketing, with responsibilities of how treat their
intermediate "customers”, the retail. Facing this challenge the presented thesis point
is analyze the application of the concept of Trade Marketing in industries which
supplies the Brazilian supermarket network, respecting the role and structure of
Trade Marketing, considering that companies have formal constituted departments
for this, as well as those which develop these actions with other departments. In
order to accomplish the research, it was divided into two phases, the first phase is
characterized as exploratory, and the second phase as conclusive and descriptive. In
the first phase it was chosen to study the role model of multinational food leader in
several segments, Kraft Foods in order to seek understanding and base for the
second phase of the survey, conducted in 102 Brazilian retail food companies, 21
that have been formalized Trade Marketing department and 81 that have no such
department formalized. The results showed that market and academia share close
thoughts about the concepts of Trade Marketing but with space for improvement. It
was concluded that the company researched in step 1 has a greater degree of
maturity than the group of companies in the step 2, that the department is formalized,
especially when evaluating the strength of the operational aspect to the strategic one.
By analyzing the second group of companies on this stage, it was found that most of
them can hold at least certain actions described in the concept of Trade Marketing
even without having a formalized department, however running considerable risk in
applying funds without adequate planning infrastructure. Finally, we present the
theoretical and managerial implications of the study, the study's limitations and
suggestions for further researches.

Key-words: Trade Marketing. Distribution Channels. Retail.
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1 INTRODUCAO

Na andlise do ambiente empresarial, o canal de distribuicdo é considerado
pelo marketing como uma variavel controlavel da industria, dentro de seu ambiente
interno de andlise. Na composi¢do do Marketing Mix da organizacédo, ele é avaliado
no “P” de praga/ponto de venda (KOTLER, 2011).

O pressuposto controle da industria sobre o canal de distribuicéo, definido no
conceito acima, € questionado por Alvarez (1999), para o qual tal dominio nao
ocorre em todos os setores de negécios.

De acordo com Céspedes (apud ALVAREZ, 1999), o ambiente de negdécios
estd passando por transformacfes que afetam os mercados consumidores e as
acOes das empresas sobre esses mercados, e que estas mudancas no ambiente
empresarial produzem efeitos sobre o que estd sendo vendido, sobre 0 que esta
sendo comprado, sobre como e sob quais condicdes competitivas € realizada a
venda; e possuem ainda impacto significativo sobre as exigéncias de marketing

Autores como Randall (1994) e Shocker, Srivastava e Ruekert (1994) ja
defendiam esta linha de pensamento, relatando que o poder relativo no canal de
distribuicdo tem se deslocado das maos do fabricante para os distribuidores,
especialmente os grandes varejistas que passaram por um processo acelerado nos
vinte Ultimos anos de globalizacdo, com o surgimento de novos formatos de varejo,
sofisticados sistemas de informacdo e processos logisticos sob gestdo dos
varejistas, ampliando seu poder de barganha junto aos fornecedores e,
consequentemente, gerando a perda do controle e a autoridade dos grandes
fabricantes sobre o canal de distribuicéo.

Até poucos anos atras, praticamente ndo se pensava em estratégias focadas
nos canais de distribuicdo por parte das industrias fornecedoras de rede do varejo
alimenticio, ndo apenas do Brasil, mas em todo o0 mundo. Segundo Randall (1994), o
departamento de vendas conduzia as negociagbes do portfolio de produtos e
atividades com os clientes varejistas. Estas negociacdes eram conduzidas de forma
controlavel pela industria, pois os varejistas, em sua grande maioria com atuacao
regional, ndo poderiam abrir mado de oferecer as principais marcas em suas
prateleiras.

Fortalecidos em grande parte pela entrada de grandes redes mundiais com

suas marcas proprias ou substitutas e possuindo uma estrutura profissionalizada, os
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varejistas pressionavam cada vez mais as industrias por maiores descontos e
servigos, causando uma acentuada queda na rentabilidade em suas operacoes. I1sso
levou as principais indastrias a buscarem alternativas para enfrentar este novo
cenario, sendo uma delas a constituicdo do departamento de Trade Marketing,
propondo que os clientes (varejistas) passassem a ter o mesmo grau de importancia
do que o consumidor final, com estratégias desenhadas para atendé-los com
exceléncia, sem reduzir — ou, se possivel, recuperando — o0s lucros dos
fornecedores.

O fenbmeno da concentragdo no varejo ndo se restringiu apenas aos grandes
varejos multinacionais, pois, segundo Lima Filho (2006), os pequenos varejos
também se profissionalizaram, tanto em nivel da informacdo como principalmente
com o fenbmeno das redes de cooperacdo. Para o autor, na tentativa de suportar a
concorréncia das grandes redes, e buscando se manter no mercado, 0s
supermercados de pequeno porte — lojas de vizinhanca — tém se articulado por
meio de aliancas estratégicas, na forma de redes de cooperacdo por nao terem
escala operacional comparavel a das grandes redes varejistas, nem o mesmo poder
de barganha. Este tipo de varejo de pequeno porte, historicamente enfrenta
dificuldades junto aos fornecedores para conseguir lotes menores de compras,
precos competitivos e apoios no desenvolvimento de seus pontos comerciais, como
por exemplo, acBes de panfletos ou até mesmo simples materiais de merchandising,
justificando este tipo de alianca estratégica.

O fato de que o poder de negociacdo esta passando das maos dos
produtores para as méaos dos varejistas, independentemente do porte do varejo, que
buscam suas proprias acdes mercadoldgicas e criam sua propria imagem junto ao
consumidor final, de forma independente aos produtores, € amplamente defendido
por diversos autores, como Thil e Baroux (1983), Walters e White (1987), Shocker,
Srivastava e Ruekert (1994), Alvarez (1999), Benoun e Hélies-Hassid (1994), Lira
(2001), Valifio e Gonzalez (2004), Zolotar (2005), Lima Filho (2006), Motta (2007),
Motta, Santos e Serralvo (2008).

Neste cenario, surge o Trade Marketing, perfeitamente descrito em sua
importancia por Motta, Santos e Serralvo (2008, p. 39):

[...] a evolucdo dos canais de distribuicdo no mundo e no Brasil, foi
decisiva para o surgimento do Trade Marketing. O mercado esta
diante de uma nova perspectiva nas relacdes indastria, varejo e
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consumidor. Com o fortalecimento do varejo no Brasil, as indlstrias
mudaram de atitude, transformando os varejistas em clientes.

Alvarez (1999) aborda o tema Trade Marketing em sua dissertacdo de
mestrado: “A aplicacéo dos conceitos de Trade Marketing nas empresas de produtos
alimenticios de consumo: um estudo exploratério”, restringindo sua amostra a trés
empresas do setor de alimentos. Posteriormente, o autor, em conjunto com outros
pesquisadores, ampliou sua pesquisa para 38 empresas do setor de consumo com
dez diferentes atividades, buscando avaliar como as empresas estariam aplicando
0s conceitos de Trade Marketing. A pesquisa, de carater exploratorio, foi dirigida aos
responsaveis da area de Trade Marketing, os quais foram consultados sobre o grau
de desenvolvimento e aplicacdo das variaveis do Trade Marketing Mix (ALVAREZ
ET AL, 2007; ALVAREZ, 2008).

O objetivo deste trabalho é ampliar os estudos realizados por Alvarez (1999) e
Alvarez, Toledo e Shiraishi (2007), analisando a aplicacdo do conceito de Trade
Marketing em industrias fornecedoras da rede supermercadista brasileira,
considerando ndo apenas as empresas que possuem o departamento formalizado e
ativo, mas também aquelas que desenvolvem estas acfes junto a outros
departamentos. Além disso, sdo consideradas empresas de diversos portes,
independentemente do faturamento bruto anual, diferentemente de Alvarez et al.
(2007), que consideraram empresas com faturamento anual a partir de 50 milhdes
ano.

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos, sendo que o capitulo 1,
alem desta introducdo, determina o problema de pesquisa, 0os objetivos e a
justificativa. No capitulo 2, foi realizada a reviséo teérica do tema, desde a origem,
evolucdo e conceito do Trade Marketing, até um resumo sobre as pesquisas
conduzidas por Alvarez (1999, 2007). No capitulo 3, se descreve o método aplicado
no estudo, a justificativa de escolha do método, as caracteristicas da pesquisa, a
selecdo das empresas e os procedimentos para a coleta e analise dos dados. No
capitulo 4, foi realizada a analise dos resultados de pesquisa, desde a
caracterizagcdo da amostra até a andlise das variaveis do Trade Marketing Mix. No
capitulo 5, se aborda as conclusfes das fases exploratdria e descritiva da pesquisa,

suas limitacdes, sugestdes de pesquisas futuras e consideracoes finais.
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1.1 Problema de pesquisa

O cenario competitivo de concentracdo do varejo descrito na introducdo deste
trabalho levou as empresas a buscarem novas estratégias de marketing, com o
objetivo de conseguir a fidelizacdo do seu consumidor final. Uma das alternativas
que tem se mostrado essencial para o sucesso das empresas é a sua forma de
atuacao dentro dos pontos de venda.

Isso se tem dado ndo apenas no que diz respeito as promocdes e as ofertas,
mas principalmente quando se busca construir uma relagdo comercial mais sélida e
rentavel junto aos clientes varejistas e atacadistas mais importantes, que sao os
canais de distribuicdo normalmente utilizados pelas industrias de bens de consumo
(ALVAREZ, 2008).

Neste contexto, descreve-se a questdo de pesquisa que configura o motivo
deste trabalho da seguinte forma: quais as praticas adotadas por empresas
fornecedoras do autosservi¢o alimenticio no Brasil, no que tange a aplicacdo dos
conceitos de Trade Marketing, independentemente delas possuirem um

departamento constituido para tal?
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a aplicagdo do conceito de Trade Marketing em indudstrias
fornecedoras da rede supermercadista brasileira, no que tange as atribuicdes e
estrutura do Trade Marketing, considerando empresas que possuem departamentos
formais constituidos para tal, assim como aquelas que desenvolvem estas acoes
junto a outros departamentos.

1.2.2 Objetivos especificos

Visando alcancar o objetivo geral, estipulou-se alguns objetivos especificos,

gue séo:
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a) identificar as atribuicdes e estrutura de Trade Marketing em uma empresa
multinacional lider de mercado

b) comparar as praticas em Trade Marketing de empresas que possuem
departamentos especificos para tal, com aquelas que desenvolvem estas
acdes junto a outros departamentos;

c) descrever a hierarquizacdo destas tarefas nas empresas que nao

possuem o departamento formalizado.

1.3 Justificativa

A realizacdo deste trabalho € justificada por duas razdes principais. Em
primeiro lugar, existe um fendmeno de concentragdo no varejo, iniciado entre as
décadas de 1980 e 1990, e que tem se acentuado desde entdo, impactando
fortemente nas relacdes entre fornecedores e varejistas, o qual vem sendo estudado
por autores como Thil e Baroux (1983), Walters e White (1987), Shocker, Srivastava
e Ruekert (1994), Alvarez (1999), Benoun e Héliés-Hassid (1994), Lira (2001), Valifio
e Gonzalez (2004), Zolotar (2005), Motta (2007), Motta, Santos e Serralvo (2008).

Além dos autores, o evento da concentracdo e fortalecimento dos
intermediarios entre produtor e consumidor final vem repercutindo em associa¢cées
de classe do setor, como por exemplo, a Associacdo Brasileira Supermercados
(ABRAS).

Alvarez (1999) pesquisou a situagéo da concentracdo do varejo de alimentos
no Brasil e, segundo o autor, em 1989/90, a fatia de 14,6% da quantidade de lojas
era responsavel por 78,5% do volume de vendas. Cinco anos depois, em 1995/96, a
fatia de 15,6% das lojas representava 84,4% do volume. Conforme o autor, em
1995, as cinco maiores redes varejistas concentravam, em volume de faturamento,
0S seguintes percentuais nos paises a seguir mencionados: Franca 70%; Argentina
60%; Chile 53%; Inglaterra 48%; EUA 33%; Brasil 28%, reforcando que este
fendbmeno ndo se restringe ao Brasil apenas, havendo uma concentracdo ainda
maior em outros paises

Especificamente no Brasil, nota-se uma evolugcdo acentuada deste percentual
de concentragao no varejo. Em Alvarez (2008) o autor destaca que, de 1994 a 2004,

o percentual de participacdo das cinco principais redes supermercadistas cresceu de
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22% para 40%. Segundo a Revista Superhiper (2012), este percentual alcangou
51% em 2011.

Este fenbmeno também é destacado na pesquisa realizada pelo instituto AC
Nielsen em conjunto com a ABRAS, e publicada na revista Superhiper (2012), a qual
analisou 696 empresas do setor, em todo o Brasil, de janeiro a dezembro de 2011, o

qual apresenta as seguintes caracteristicas:

a) pouco mais de 82 mil lojas;

b) empregam quase 1 milhdo de pessoas;

c) faturam 224,3 bilhdes de reais

d) apresentaram, nos ultimos 12 meses (jan. 2011 x dez. 2011), 4,4% de
crescimento se comparado ao mesmo periodo do ano anterior;

e) representam 5,4% do PIB.

Dentro do conceito de autosservico, 0s supermercados concentram a

lideranca absoluta do setor, representando 64% do setor, conforme Gréafico 1 abaixo:

Grafico 1 — Participacdo das atividades na receita do setor (%) - 2011

M supermercado
M atacado
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fe-commerce

Fonte: Revista Superhiper (2012, p. 78).

A evolugdo da concentracdo no setor é percebida em todos o0s niveis
analisados, seja das 3, 5, 10, 20 ou 50 maiores do setor, conforme Gréfico 2, a

sequir.
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Dados atualizados pela Revista Superhiper (2012) apontam que o grupo das
50 maiores representava, no ano de 2009, 60% das vendas do setor; em 2010,
passou a representar 64% e, em 2011, 69%. Embora estes percentuais ndo se
aproximarem do grau de concentracdo de paises da Europa (em torno de 70%, 80%
somente entre as cinco primeiras), os dados servem de alerta ao setor varejista e,
principalmente, aos fornecedores do setor varejista alimentar brasileiro (REVISTA
SUPERHIPER, 2011).

Grafico 2 — Evolucéo da concentragdo sobre o faturamento do setor de
autosservicos (%) — 2009 a 2011
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Fonte: Revista Superhiper (2012, p. 78).

Cabe salientar que a pesquisa realizada também procedeu a uma alteracao
na metodologia comparada aos anos anteriores, segundo o0 gerente de economia e
pesquisa da ABRAS, Flavio Tayra: “[...] em outras palavras, para medir a
concentracdo do setor (varejo de autosservico alimentar) passamos a considerar
apenas a operacdo supermercadista das companhias, j& que o total-mercado se
refere a esta atividade” (SUPERHIPER 2012, p. 79).

Segundo esta visdo, pode-se medir apenas a participacdo da atividade
supermercadista das maiores empresas, excluindo outros negocios, revelando uma
reducdo na concentracdo e uma tendéncia de queda neste sentido, conforme
Gréfico 3 a seguir:
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Gréfico 3 — Evolucédo da concentracdo sobre o faturamento do setor
supermercadista (%) — 2009 a 2011
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Fonte: Revista Superhiper (2012, p. 79).

Para fins desta pesquisa académica, a alteracdo da metodologia realizada
pela Fundacdo ABRAS/Nielsen nao constitui fato relevante, pois o foco deste
trabalho independe se as empresas pesquisadas possuem outras atividades ou nao.

A pesquisa Superhiper (2012) deixa muito claro que nossos varejos
alimentares de autosservico possuem um dos menores indices de concentracdo em
nivel mundial, porém, fato relevante para este trabalho é se existe ou néao
concentracdo de mercado em niveis que justifiquem o estudo aprofundado do tema,
pois, nos ultimos 16 anos no Brasil, esta concentracdo passou de 28% para 69% ou
43%, dependendo da metodologia a ser analisada, estabelecendo que exista
profunda concentracdo em nosso pais, menor que no restante do mundo, mas
bastante significativa.

Em segundo lugar, o trabalho justifica-se pela importancia deste entendimento
gue culminou com o surgimento do Trade Marketing, justificado na preocupacédo do
realinhamento nas relagbes entre fornecedores e varejistas, fato este descrito em

sua importancia por Motta, Santos e Serralvo (2008, p. 39):

[...] a evolucdo dos canais de distribuicdo no mundo e no Brasil, foi
decisiva para o surgimento do Trade Marketing. O mercado esta
diante de uma nova perspectiva nas relacfes industria, varejo e
consumidor. Com o fortalecimento do varejo no Brasil, as indUstrias
mudaram de atitude, transformando os varejistas em clientes.
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Porém, o referencial tedrico é escasso, e autores indicam a necessidade de
aprofundamento na questdo através de estudos complementares sobre Trade
Marketing, como descrita por Zolotar (2005, p. 64): [...] “é¢ importante que haja
esforcos ndo s6 das empresas, mas do meio académico no sentido de pesquisar,
organizar e difundir informacdes e casos sobre a matéria”.

Similar entendimento € defendido por Costa, Leocadio e Araujo (2004),
levantando a possibilidade de estudos académicos complementares devido a
relevancia e a complexidade do assunto, para que se possa discutir seu uso por

parte das pequenas, médias e grandes empresas hacionais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, foi realizada a revisdo teodrica do tema, desde a origem,
evolucdo, conceitos e objetivos do Trade Marketing, até um resumo sobre as
pesquisas conduzidas por Alvarez (1999, 2007). Procurou-se descrever o perfil do
profissional da area e suas fungbes, bem como foram analisados os canais de
distribuicdo, os conflitos existentes nesta cadeia, descrevendo as variaveis do Trade
Marketing Mix, principal foco na analise desta pesquisa, em sua fase descritiva.
Procurou-se também fazer uma analise da evolucado historica dos supermercados,

desde sua origem até o modelo atual.

2.1 A origem e evolucado do Trade Marketing

Gonzales (2007) preceitua que, etimologicamente, a palavra Trade Marketing
se deriva do termo anglo-saxdo trade, equivalendo a comércio ou atividade
comercial. A autora destaca que alguns preferem denominar o Trade Marketing
como “marketing de distribuigdo”. Em alguns paises, como nos Estados Unidos, é
também conhecido como partnering. A autora reforga, porém, que no meio
empresarial e académico o termo Trade Marketing é o mais utilizado.

Benoun e Hélies-Hassid (1994) situam a origem da utilizacdo do termo Trade
Marketing em um momento de percepcao de mudanca nos papéis reservados aos
atores na relagcéo entre empresas industriais, de distribuicdo e seus consumidores: 0
consumidor deixa de ser percebido como o Unico responsavel pelos lucros e o
distribuidor deixa de ser percebido como um agente passivo, mero facilitador no
processo de vendas. Quanto a origem do termo Trade Marketing, ndo existe uma
uniformidade em publicacdes pesquisadas. Autores dividem-se entre datas e locais
distintos, porém, existe convergéncia de opinido entre diversos autores que o
conceito é relativamente jovem, posicionando-o como nascido na pratica de
negocios desenvolvida durante a década de 1980 em observacdes de multinacionais
americanas e depois foi incorporado na academia (ALVAREZ, 2008; CASTILLO,
2000; DAVIES, 1993; DOMENECH, 2000; LIRA, 2001; RANDALL, 1994;
SANTANGELO, 2008; SANTESMASES, 1999).

Davies (1993) e Randall (1994) séo reconhecidos como 0s primeiros autores,

sem definir o conceito, a esclarecer o formato desta nova tendéncia nas grandes
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corporagdes americanas, enfatizando que a mudanca auxilia a indUstria a perceber o
distribuidor/intermediario como um cliente e ndo como um canal de distribuicédo,
colocando a chave para este conceito de "entender o negoécio do revendedor"”
(VALINO; GONZALES, 2004, p. 39).

Encontram-se relatos na literatura que a americana Colgate-Palmolive tenha
cunhado o termo (Trade Marketing) na década de 1980, referindo-se a integracao
das funcdes dos departamentos comerciais e de marketing, destinado a relacbes
mais estreitas com os seus distribuidores (CASTILLO, 2000; DOMENECH, 2000;
SANTESMASES, 1999); ou na também americana Procter & Gamble, centrada na
alianca estratégica com o grupo varejista Walmart, com o objetivo basico de reduzir
0s custos de estoque e alavancar promoc¢des usando marcas lideres que fornecem
atividades de rotacdo e de marketing no nivel da loja (LIRA, 2001).

O autor afirma que a necessidade de colaboracéo entre fabricantes (marcas)
e distribuidores para a otimizag&o de recursos escassos foi 0 motivo desencadeante
para o nascimento do Trade Marketing. Os fabricantes estavam habituados a investir
recursos no desenvolvimento da marca junto aos consumidores, observando suas
necessidades e motivacdes, enquanto que os distribuidores disputavam 0os mesmos
recursos para gerar trafego e vendas nas lojas. O objetivo do Trade Marketing seria,
portanto, a criacdo de um plano conjunto de marketing que resultasse em um plano
de acdao eficaz, proporcionando rentabilidade para ambas as partes (LIRA, 2001).

Para responder ao novo cenario de negoécios, era necessario entender e
interagir com os canais de distribuicdo de forma diferente ao que era feito
anteriormente. O ponto de venda ndo poderia mais ser entendido como uma variavel
controlavel, e sim deveria merecer um tratamento personalizado, tdo bom, ou
melhor, aquele que era oferecido aos consumidores de bens de consumo. Os
departamentos de marketing e vendas e os planos e operacdes sob sua
responsabilidade ndo eram capazes de entregar mais 0s niveis de resultados
esperados pelas industrias de bens de consumo. Essa tarefa, que requer foco e
dedicagéo, passa a ser de responsabilidade de um novo departamento, o Trade
Tarketing.

Segundo Randall (1994) e Davies (1993), o Trade Marketing seria destinado a
satisfazer o consumidor através da integracdo de atividades de marketing do
fabricante com o negociante (varejo/distribuidor), pensando juntos nas necessidades

de desenvolvimento de mercado.
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A chegada do conceito no Brasil é descrita por Santangelo (2008), no inicio
dos anos de 1990, devido a uma inversdao da relacdo oferta e demanda.
Historicamente, no mercado, a procura excedia a oferta e, deste periodo em diante,
a oferta excede a demanda. Com essa mudanca, cresceu muito a importancia dos
intermediarios (distribuidores/atacadistas e varejistas) modificando a relacdo da
cadeia.

Com a crescente importancia que o ponto de venda passou a ter dentro das
empresas do segmento varejista alimenticio, as areas de marketing das industrias
fornecedoras, comecaram a perceber que ndo estavam suficientemente preparadas
para enfrentar este desafio, surgindo, entdo, a area de Trade Marketing nestas
organizacdes, com o objetivo de conseguir resolver o problema de distanciamento
entre as tradicionais acdes de marketing e o comportamento do consumidor no
ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

Em face deste desafio, diversas empresas que atuam no mercado brasileiro
de bens de consumo, sejam elas multinacionais ou nacionais, criaram em suas
estruturas organizacionais areas de Trade Marketing no inicio dos anos 1990, como
a Suica Nestlé e as americanas Procter & Gamble e Kraft Foods, inspiradas nos
moldes de suas matrizes; e, desde entdo, um numero crescente de empresas tem
aplicado o conceito, ganhando cada vez mais importancia nas decises estratégicas
do negdcio.

As marcas proéprias, surgidas a partir dos anos 1990, também contribuiram
para o estabelecimento de um novo padrdo nas relagdes industria x varejo, forcando
ainda mais a industria fornecedora supermercadista em relacdo aos precos
praticados.

Segundo boletim do BNDES (2000, p. 103), “com o aumento da concentracao
e da competicdo, as grandes cadeias do segmento varejista de alimentos comecam
a adotar uma estratégia mercadologica mais agressiva, apostando na crescente
fidelizacdo e conveniéncia de suas clientelas e intensificando, para tanto, o
lancamento de marcas proprias”. Além disso, a utilizagdo de marcas proprias
contribui para uma potencial reducdo dos niveis de precos praticados pelos
fornecedores (fabricantes), bem como para a negociacdo de melhores condicbes de
aquisicao.

A partir deste cenario, Alvarez (2008) descreve que o Trade Marketing passou

a atuar de forma integrada com marketing, vendas e com o cliente varejista, para
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que a atratividade dos produtos nos pontos de venda seja elevada e, por
conseguinte, sejam geradas mais vendas e melhor rentabilidade.

Corstjens e Corstijens (1995) destacam que o Trade Marketing é um
marketing industrial ou B2B (business to business — de empresa para empresa) e

que possui trés grandes desafios, que sao destacados a seguir:

a) maximizar o valor oferecido aos varejistas. Esses compram o0s produtos
com o objetivo de revendé-los e ter lucro com isso. A decisdo de compra &
tomada a partir de critérios econdmicos;

b) garantir que a equacédo de valor oferecida e todas as atividades para
desenvolver o negécio de cada cliente sejam feitas de forma rentavel para
a industria;

c) como a base de clientes € muito mais concentrada em mercados
industriais, o perigo da dependéncia € muito mais dramético, devendo o

fornecedor dividir e dominar, e ndo dividir e ser dominado.

Para Alvarez (2008), no entanto, na maioria dos casos, a area de Trade
Marketing foi construida de maneira empirica, uma vez que tinha o objetivo de cobrir
deficiéncias distintas de acordo com as diferentes necessidades das empresas nas
quais estavam inseridas.

Um exemplo da maneira empirica em que foi tratado o Trade Marketing, no
inicio de sua implantacdo no mercado brasileiro, € descrito por Randall (1994, p. 38):
“[...] o Trade Marketing foi considerado no inicio apenas uma nova desculpa de
vendas para disponibilizar mais dinheiro para os varejistas”.

O estudo realizado por Diniz (2009), objetivando analisar as possiveis
implicacdes que ocorrem gquando da implementacéo da figura do Trade Marketing
numa organizagao, e os possiveis conflitos entre o mesmo e a forga de vendas na
operacionalizagdo no conceito, concluiu que o conceito foi introduzido por pressao
do grupo intermediario. Os gestores entrevistados na empresa pesquisada relatam
gue os grandes supermercados consolidaram suas posi¢des, buscando ser tratados
com mais exclusividade, ndo aceitando as mesmas ofertas e promocdes que
também eram oferecidas a outros varejistas. O setor foi pego de surpresa, pois nao
havia um planejamento nem controle especifico sobre os custos dessas acoes.

Outro dado levantado através da pesquisa foi que, sem duvidas, a pressao dos
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clientes que haviam adquirido uma nova postura do mercado, exigindo maiores
vantagens, havia se fortalecido, obrigando o setor se preocupar também com as
acOes voltadas para o trade, porém como ndo estavam preparados e nao conheciam
muito bem as necessidades do trade, se obrigavam a fazer concessfes além ou
aquém das necessérias.

Outro dado interessante levantado na pesquisa conduzida por Diniz (2009, p.

78-83) se refere ao sistema de informacoes:

Eles cresceram muito, se organizaram. Hoje todos sdo bem informados,
sabem de tudo. Eles estdo mais exigentes... Custa muito mais caro vender
para eles... Ndo nos respeitam mais... Pedem muito... Fazem retaliagées...
Até os pequenos e médios se organizaram... Contrataram gente que era do
Carrefour e Wal Mart... Esse pessoal levou tudo que nédo prestava la para os
pequenos [...]. Foi a profissionalizagdo do varejo.;..0 varejo esta mais forte

L.

As conclusbes do pesquisador, descritas nas paginas 69 e 70, € que a
empresa pesquisada demonstra, através das respostas dos pesquisados, estar
sendo influenciada pelo ambiente externo, que exige da mesma transformacdes na
sua estrutura de operacgdes, se alinhando com os preceitos de Motta (2008), que
afirma serem as transformacdes oriundas de fatores exdgenos a empresa,
notadamente por pressdo do mercado varejista.

Constata-se, com muita clareza na descricdo dos autores, as dificuldades
iniciais para a efetivacdo do Trade Marketing nas organizacfes, porém, Castillo
(2000) defende que, desde o seu surgimento, a area de Trade Marketing vem
passando por um processo de evolucéo, progresso este avaliado pelo autor em trés

etapas distintas,

a) 12 etapa — Trade Marketing Inicial: a iniciativa de atividades parte
sempre do fabricante, que exerce sua forca no momento de implantar
acOes de marketing dentro do ponto de venda. Os clientes adotam quase
sempre uma postura passiva.

b) 22 etapa - Trade Marketing Interativo: ocorre uma mudan¢a na
mentalidade dos clientes, que abandonam estratégias puras de
crescimento em favor de estratégias de eficiéncia e de diferenciacao
competitiva. Com a concentracdo das grandes redes de varejo mundial, os

clientes passam a exercer seu papel de lider do canal, ndo apenas como
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comprador, mas também como colaborador do fabricante no
desenvolvimento das atividades de marketing destinadas ao consumidor
final que vai a sua loja.

32 etapa — Trade Marketing Estratégico: atualmente, a iniciativa nao
depende apenas das industrias e do comércio, mas também da
possibilidade de se gerar uma massa critica de acordos entre os diferentes
concorrentes do setor, de forma a garantir uma relagédo comercial saudavel
de longo prazo. Nesta etapa, surgem movimentos como o Efficient
Consumer Response (ECR), que visam a padronizar processos entre as
indastrias e o comércio de maneira a aumentar a eficiéncia das suas

operacoes.

Alvarez (2008) destaca outra linha de evolucdo da area de Trade Marketing, a

qual contempla cinco fases.

a)

b)

d)

fase de vendas: o foco no apoio a area de vendas, limitando-se a atender
as demandas vindas dos clientes e da propria area de vendas da
empresa.

fase de marketing: o foco no apoio a atividade de marketing com o
objetivo de buscar ganhos no ponto de venda por meio de acles
promocionais e de merchandising.

fase de cliente: a &rea comeca a interagir de maneira mais eficaz com as
areas de marketing e de vendas, organizando as atividades nos clientes
de forma a trazer beneficios mutuos, tanto para a industria como para
Seus parceiros comerciais.

fase do resultado financeiro: o foco passa a ser a melhoria do resultado
financeiro do negocio, do ponto de vista da empresa e do cliente.

fase de desenvolvimento de negocios: busca-se o desenvolvimento de
novos negocios com base na importancia da interagdo com o consumidor

dentro dos pontos de venda.

Silva Neto, Macedo-Soares e Pitasi (2011) avaliam que tanto Alvarez (2008)

qguanto Castillo (2000) apresentam o Trade Marketing como tendo tido uma evolugao

de uma area com enfoque operacional — de execucdo de acOes mais operacionais
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com resultados de curto prazo — para uma area com enfoque estratégico, no
sentido de ser pertinente ao desenvolvimento das estratégias de negocio das

empresas.

2.2 Conceito de Trade Marketing

Como o conceito surgiu no mercado através de fatores exdgenos a empresa,
existem diversas abordagens entre os autores pesquisados. Entender a complexa
rede que envolve o canal de distribuicdo, exposta no curto prazo a um novo cenario
envolvendo os atores deste processo, exige para as empresas envolvidas,
mudanc¢as na maneira de encarar este novo mercado. Este fenbmeno propde uma
nova maneira de pensar, centrada no relacionamento entre fornecedor e cliente,
entendendo o varejista como um cliente, e ndo como um canal de distribuicéo,
significando mudanca na orientacdo de negocios do fabricante (DAVIES, 1994).

Diaz (1996, 2000), um dos primeiros autores a estudar este novo conceito no
mercado espanhol, esclarece que, eventualmente, a estrutura departamental é
menos importante que a filosofia e os pressupostos de Trade Marketing aplicados.
Ainda segundo o autor, esta é uma atividade dupla, que ndo deve ser imposta, mas
trabalhada pela industria fornecedora e os distribuidores, emergindo o tipo de Trade
Marketing necessario para atingir resultados da empresa.

Nesta mesma linha, para Alvarez et al. (2007), Trade Marketing €, acima de
tudo, uma filosofia da empresa, em que o foco no consumidor final deve ser
ampliado para a acédo diante deste consumidor no ponto de venda, local da arena
competitiva.

Esta abordagem é consensual entre diversos autores pesquisados, muito em
funcdo do Trade Marketing ter iniciado no mercado e ndo na academia. Apenas no
inicio dos anos 1990 encontramos autores que iniciaram estudos sobre o tema,
motivados por indicacdes que um fato novo estaria acontecendo no mercado
(WALTERS; WHITE, 1987; LASCASAS, 1992; RANDALL, 1994; DAVIES, 1994;
DIAZ, 1996; DUPUIS; TISSIER-DESBORDES, 1996; ALVAREZ, 1999; CASTILLO,
2000).

Para Arbache et al. (2006, p. 73), Trade Marketing € uma ciéncia que
investiga e discute o desenvolvimento das relagbes entre fabricantes e canais de

venda, pelo entendimento da relacdo entre ponto de venda, marcas e consumidor.
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Segundo os autores, as empresas estdo buscando evoluir do estagio de vendas
para o de Trade Marketing, substituindo a estratégia push ou selling-in, ou seja,
empurrar produtos ao cliente, pela estratégia pull ou selling-out, isto €, abastecer o
mercado de acordo com a demanda de consumo, de acordo com as compras pelo
consumidor final.

Walters e White (1987) registram que o termo Trade Marketing emerge em
um contexto de mudanca de atitude dos fabricantes em relacdo aos principais
distribuidores (varejistas) em virtude da forca que esses passam a ter como
resultado de um processo de concentragéo, implicando na mudanca de énfase nos
usuarios (consumidores) para os varejistas.

Segundo Motta (2007), o Trade Marketing opera para adequar a estratégia, a
estrutura e a operacdo das empresas a dinamica dos canais de distribuicéo,
objetivando atender melhor e mais rentavelmente seus clientes (intermediarios) e,
por seu intermédio, os consumidores, estabelecendo a ligacdo entre varejo e
industria.

Esta adequacdo permite articular taticas diferentes do mix de marketing,
dentro do qual estao as promocdes, preparando as industrias fornecedoras a tratar o
distribuidor ndo como um concorrente, mas como um parceiro de canal de
distribuicdo, como um cliente intermediario.

A industria de bens de consumo ndo duraveis no Brasil e no mundo, até o
inicio da década de 1990, possuia um departamento de marketing e um
departamento de vendas, ambos com papéis bem definidos, cabendo ao
departamento de marketing desenvolver planos de negdécios que impactassem o
consumidor final, considerando as varidveis do marketing mix (produto, preco,
promocao e ponto de venda).

Visdo semelhante possui Lambin (1997), considerando os distribuidores e
intermediarios como clientes, onde a ferramenta correta para a efetivacdo deste
conceito seria o Trade Marketing, como uma gestdo de marketing para os
distribuidores.

Conceitos diversos para Trade Marketing sado defendidos por diferentes
autores, como Castillo (2000), D'andrea (2010), Domenech (2000), Gonzales (2007),
Randall (1994), Alvarez (2008) e Muioz (2009), ndo havendo, na revisdo do
referencial tedrico, substanciais diferencas, ou expressivas opinides conflitantes

entre os autores pesquisados.
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Portanto, optou-se para este trabalho académico, pela definicdo proposta por
Alvarez (2008, p. 73):

O Trade Marketing pode ser entendido como o planejamento e
controle das acbes de venda e de mercado e dos beneficios
oferecidos ao consumidor final (marketing), por meio da verificacéo
das relac6es de vendas estabelecidas com os varejistas (trade).

2.3 O profissional de Trade Marketing e suas funcdes

Como em qualquer atividade que sofre alteracdes, ou adequacfes ao redor
do tempo, o profissional da area também viu-se diante de desafios complexos. Um
dos principais desafios foi como conduzir os demais departamentos a um consenso
nas atividades no ponto de venda, visto que estas atribuicbes sempre foram
inerentes aos profissionais de marketing e vendas.

O desenvolvimento destas competéncias é motivo de estudo de autores
diversos, como por exemplo, Morales (2000), o qual aconselha ao responsavel pela
area de Trade Marketing apropriar competéncias através de uma Vvisdo
multidisciplinar e capacidade para desenvolver um forte poder de interacdo social e
negociacdo, em funcéo da abrangéncia de suas atividades.

Em sua atividade diaria, sob o ponto de vista da empresa, estara lidando com
diversos assuntos relativos a area de marketing, tais como: produto, promocéao,
material de ponto de venda, comportamento do consumidor e precos; tratard, ainda,
de aspectos de logistica de entregas, de programacao de producédo, de financas, de
administragéo de vendas e outros.

Diaz Morales (2000) identifica cinco fungBes principais atribuidas a figura do

interlocutor entre a empresa fabricante e o canal de distribuicéo:

a) construir a base de dados relativa a atividade dos principais clientes, dos
principais competidores, das motivagdes dos consumidores, da atividade
promocional exercida pela concorréncia, etc.;

b) criar planos para alcancar os objetivos das marcas por setores de
distribuicao;

c) identificar oportunidades de incremento do volume nos setores de

distribuicdo e nas principais contas;
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desenvolver caminhos criativos para conseguir oportunidades de aumento
de volume de vendas através de promocdes orientadas aos
consumidores, através da distribuicao;

assegurar que toda a atividade estd analisada e que se tenha feito a

analise de viabilidade econdmica.

Para Alvarez (2008), a funcao de Trade Marketing lida com diversas areas da

gestdo de negodcios, interagindo com distintos setores, sejam eles internos ou

relacionados aos clientes. Demanda também uma série de atividades de amplo

envolvimento que a reveste de certa complexidade no processo de interacdo com a

organizacao.

Segundo o autor (ALVAREZ, 2008, p. 76-77), as principais caracteristicas da

atividade de Trade Marketing que podem ser destacadas séo:

a)

b)

multidisciplinaridade: atuando com diversas areas, tanto do cliente como
de sua propria empresa, devendo dominar varios procedimentos e
conceitos de diversas atividades de gestao de produtos e vendas;
responsabilidade superior a autoridade: para cumprir com suas
responsabilidades, necessitara do envolvimento de diversas areas, sobre
as quais ndo ha uma relacdo de subordinacao, tornando-se essencial a
pratica de negociacédo, tanto externa (com o cliente) quanto internamente
(distintos setores da empresa);

visdo sistémica e, ao mesmo tempo, uma visdo de foco claro no
aperfeicoamento do potencial de um determinado ponto de venda,
estabelecendo objetivos e acles especificas para tal; mas, ao mesmo
tempo, ndo pode deixar de considerar os efeitos das acdes especificas na
area de abrangéncia daquele ponto de venda, identificando se ndo ha
prejuizo evidente para outros clientes e, principalmente, para a estratégia
de marketing da organizagdo, ndo permitindo que uma agao promocional
aplicada a um varejista nacional conflite com um grande varejista regional,
assim como acgdes realizadas em linhas ou marcas diferentes ndo podem
confltar em pontos de venda especificos, e gerar uma possivel

canibalizacdo ou ndo cumprimento das estratégias de marketing;
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d) dificuldade em identificar a contribuicdo para os resultados, pois, ao
interagir com multiplos setores e intervir em diversas etapas do processo,
desde a estratégia de marketing até a fase de negociacdo com o cliente e
a de compra do consumidor final, torna-se dificil identificar a
responsabilidade pelos resultados (positivos ou negativos), o que pode
impedir uma avaliagdo concreta das acdes praticadas;

e) tendéncia a sobrevalorizacdo das acdes operacionais, pois a dinamica da
atividade diaria com muitas interac6es e acfes operacionais, planejadas
ou ndo, tendem a deixar a atividade muito reativa as demandas de
terceiros e, em segundo plano, as atividades de planejar, pensar de forma
sistémica e discutir as orientacdes de marketing e vendas. Esse processo
se transforma em uma armadilha, uma vez que o ndo planejamento
implica a ndo proatividade e a falta de iniciativa das acdes, tornando-se
cada vez mais reativo e operacional, correndo o risco do trabalho informal
nao sistematico e muito dependente da iniciativa de quem o esta
realizando, como também impede que se crie um relato historico e um

processo de aprendizagem pela experiéncia.

Tanto Diaz Morales (2000) como Alvarez (2008), possuem visdo convergente
guanto as funcdes e caracteristicas necessarias ao profissional da area, no entanto,
Alvarez (2008) propde um determinado avanco quando discute, além das funcgdes,
também uma viséo critica sobre as caracteristicas da atividade.

De acordo com Alvarez (2008), a funcdo de Trade Marketing detera uma
visdo ampla do negodcio, permitindo contribuir e orientar acdes de marketing e
vendas. O departamento deverd buscar a sinergia necessaria entre 0s
departamentos envolvidos, de forma independente e autbnoma, mas sem autoridade
sobre vendas e marketing, promovendo a integracdo das atividades pertinentes a
estes departamentos.

O autor sugere que o Trade Marketing deva ter independéncia, a fim de
assegurar o aspecto estratégico do negocio, pois, segundo o autor, se vinculado a
vendas, tende a se tornar muito operacional, agindo apenas por orientacdo de
vendas e limitando-se, principalmente, a acbes de ponto de venda. Quando
vinculado ao marketing, tenderd a replicar suas ac¢des para o consumidor final no

ponto de venda. O autor propde um modelo hierarquico, conforme Figura 1 abaixo:



Figura 1 — A funcao de Trade Marketing na organizagéo

Diretor Geral
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Diretor de Diretor de
Marketing Vendas
Geréncia de Servigos de TRADE Geréncia de \endas
Produtos Marketing MARKETING Contas Regionais

Fonte: Alvarez (2008, p. 99).

No modelo proposto pelo autor, o departamento possui staff intermediario, em
nivel de geréncia, porém, reportando-se diretamente ao staff superior, sem

vinculacéo a vendas ou marketing.

2.4 Canal de distribuicéo

Segundo Kotler e Armstrong (2007), um canal de distribuicdo (ou de
marketing) € um grupo de organizagdes interdependentes envolvido no processo de
tornar um produto ou servico disponivel para uso ou consumo do usuario
consumidor ou industrial, possuindo como funcédo fazer a ligacdo do produtor ao
consumidor, formado por trés entidades basicas: produtores ou fabricantes,
intermediarios e consumidores.

Para Coughlan, El-ansary e Stern (2002), os produtores e fabricantes sao
componentes de canal tipicamente envolvidos na criagdo dos produtos. S&o
considerados a origem do canal. Além disso, por iniciarem 0 processo de
distribuicdo, sob o ponto de vista do fabricante, ttm como aspecto chave da
estratégia de marketing determinar a melhor maneira de chegar ao mercado.

Serdo considerados intermediarios todas as instituicbes e individuos que
facilitam a tarefa do fabricante de promover, vender e distribuir os produtos a seus

consumidores finais.
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Classificam-se os consumidores como membros de canal de marketing
porque eles podem desempenhar e, frequentemente, desempenham fluxos de canal,
assim como fazem os outros membros do canal.

De acordo com a Figura 2, os autores exemplificam como camada de
intermediarios que executa alguma tarefa para trazer os produtos e sua posse mais

proximos do consumidor final € um nivel de canal.

Figura 2 — Canais de Marketing para consumidores

Fabricante » Consumidor

Fabricante » Varejista ——p Consumidor

Fabricante Atacadista Varejista i
— > ) I Consumidor

Fabricante  __ Atacadista = intermedidrio =——p Varejista ——pCONsUMidor

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1995, p. 247).

Sendo assim, o canal 1 é chamado de nivel de canal 0, pois ndo possui niveis
intermediarios; o canal 2 é chamado de canal de um nivel, pois contém um
intermediario, no caso o varejista; o canal 3 é chamado de canal de dois niveis,
possuindo dois intermediarios, o atacadista e o varejista; e, finalizando, o canal 4 é
chamado pelos autores de canal de nivel 3, pois possui trés intermediarios até
chegar ao consumidor final.

Para Alvarez (2008), os intermediarios que atuam no canal de distribuicdo sédo
os atacadistas e distribuidores que estdo envolvidos com a compra e manipulacéo
de produtos para a revenda a outras organizagdes, como varejistas ou outros
atacadistas, mas ndo vendem volumes significativos para os consumidores finais; e
0S varejistas que estdo envolvidos na compra e manipulacdo de produtos para a
venda ao consumidor final (familias, individuos e uso doméstico). E o elo final com o
consumidor na cadeia de distribuicdo. O autor exemplifica a diferenca entre os niveis

de canais intermediarios, descritos por Kotler e Armstrong (1993), da seguinte forma:
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a) atacadistas (vendem para varejistas ou outros atacadistas), possuindo
como caracteristica serem independentes, especializados por linha de
produtos, possuirem grande abrangéncia geografica e elevado niumero de
clientes com tendéncia a trabalhar com poucos itens de cada linha;

b) distribuidores (vendem para varejistas ou outros atacadistas), mantendo
algum vinculo de exclusividade total ou na linha de produtos, e
trabalhando na abrangéncia geografica determinada pelo fornecedor. Séo
especializados em algumas linhas de produtos (como alimentos, limpeza,
bebidas quentes ou bebidas frias, etc.). Atendem somente os tipos de
clientes determinado pelo fornecedor, como por exemplo, supermercados
de um a quatro Check Outs, sendo o restante atendido por outro
distribuidor mais especializado ou pela prépria industria, sempre alinhados
com as estratégias e politicas de marketing do fornecedor;

c) varejistas (vendem para os consumidores finais), mantendo distintas
formas de relacionamento com os fornecedores, trabalhando com varias
marcas e grande quantidade de produtos, preservando relacdes
independentes. Possuem abrangéncia geografica influenciada pelo
namero de filiais, podendo trabalhar com fornecedores diferentes filial a
filial, dependendo de questdes logisticas, de lotes de compra e até mesmo
culturais do consumidor final. Possuem independéncia quanto as suas
préprias politicas de marketing, porém, se utilizam do fornecedor como
fator de diferenciacdo competitiva, criando uma relacédo de dependéncia,

contratualmente ou nao.

O autor avanca no conceito de niveis de canais intermediarios proposto por
Kotler e Armstrong (1993), enfatizando que a opc¢éo pelo nimero de intermediarios
pode ser mdultipla. Os grandes varejistas podem ser atendidos diretamente, e 0s
pequenos, em regides distantes, por meio dos atacadistas; finalmente, podem ser
utilizados distribuidores para cobrir uma area especifica com uma politica de
marketing diferenciada.

A opcéao devera ser feita em funcéo das estratégias de marketing da empresa
fornecedora, suas necessidades de abrangéncia geogréfica e de controle sobre os

pontos de venda, a necessidade de apoio a venda, de assisténcia pos-venda ao
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produto, de agilidade de entrega e de mix de produtos, de a¢cdes promocionais, de
controle de precos e ainda da estrutura de canais existentes no mercado.

Autores como Coughlan, El-Ansary e Stern (2002) e Kotler e Armstrong
(2007), afirmam que os intermediarios de marketing, através de sua experiéncia,
especializacdo, contatos e escala, oferecem aos outros membros dos canais mais
do que podem usualmente atingir por eles mesmos em termos de sua eficiéncia
superior no desempenho das funcdes basicas de marketing.

A economia de escala gerada pela especializacdo dos intermediarios é que
justifica sua maior eficiéncia ao desempenhar uma determinada fungédo. Os
intermediarios existem e persistem porque acrescentam valores e eficiéncia ao
sistema. Aos fabricantes, cabe a correta escolha de seu canal de distribuicdo, como
parte integrante de seu planejamento estratégico, porém, os intermediarios deste
canal, como atacadistas e varejistas sdo os especialistas.

Nos atuais canais de distribuicdo, os participantes sdo os mesmos dos canais
tradicionais, mas as regras do jogo mudaram e 0s papéis e as responsabilidades de
cada membro ndo sdo mais baseados em func¢des tradicionais (comprar, vender ou
entregar um produto), mas sim em responsabilidades (a empresa com melhor
desempenho na execucdo de determinada tarefa torna-se responsavel por ela).

O entendimento universalmente aceito que, na visdo do marketing, a funcao
de um produto ou servi¢co € atender um desejo ou necessidade do consumidor, deve
ser levado em consideracdo no momento da escolha do melhor canal de distribuicdo
pelo produtor ou fabricante, afinal, nos dias atuais, esta disponivel ao consumidor
final uma variedade imensa de opc¢des de escolha onde adquirir seus produtos e
Servicos necessarios.

Para Alvarez (2008), esta disponibilidade de locais e produtos € resultado de
um esforco de marketing de atender o consumidor ndo apenas em suas
necessidades, mas, principalmente, na disponibilidade de tempo, local e formas de
aquisicao desses produtos. Os canais de distribuicdo em marketing séo, portanto,
processos ativos, ndo apenas de disponibilizacdo de produtos, mas, principalmente,
de motivacdo e de facilitacdo do processo de compras do consumidor final, e que
sao realizados por organiza¢cdes independentes, com objetivos proprios.

Segundo o0 autor, os processos de tornar os produtos disponiveis ao
consumidor, de facilitar a negociacao e de estimular a compra, que sao realizados

pelo canal, exigem uma série de atividades:
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d)

f)
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propriedade e posse fisica dos produtos: ha uma troca efetiva de
propriedade e posse entre 0s membros do canal por meio de processos
de compra, venda e transferéncia fisica das mercadorias;

Promocgdes: os membros do canal negociam precos, condigcbes de
pagamento, prazos de entrega e volumes. A negociacdo visa a um
objetivo comum de atender ao consumidor final e a um objetivo especifico
de otimizacao individual de resultados;

Negociacao: os membros do canal estabelecem a¢des no ponto de venda,
em conjunto ou separadamente, com o intuito de gerar uma maior
visitacao deste local, maior compra em geral, ou de um produto especifico,
e uma divulgacdo do ponto de venda, produto ou marca;

riscos financeiros: o0s riscos assumidos estdo relacionados a
obsolescéncia dos produtos, com o alto estoque, com redugcdo da
demanda, com a ma aceitacdo de um produto ou marca especificos e com
o financiamento das vendas;

estoques e abastecimento: o nivel de disponibilidade de produtos esta
ligado ao volume de estoques e a frequéncia em que sado realizados o0s
pedidos. Esse estoque pode ser consequéncia de uma relacédo direta com
o consumidor final, de uma interpretacdo dos desejos do consumidor pelo
vendedor ou de especulacdes financeiras;

pagamento: o fluxo financeiro de pagamentos tem como ponto de partida
o momento da compra realizada pelos membros do canal, e ndo o
momento da venda desses produtos ao consumidor final (ALVAREZ,
2008).
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2.5 O papel do Trade Marketing nos conflitos de canais

Autores como Rosenbloom (2002), Coughan, El-Ansary e Stern (2002), Mohr
e Spekman (1994) e Diniz (2009) relatam que relacdo entre a rede varejista
(distribuidor) e a industria (fornecedor) € bastante complexa, havendo
simultaneamente interesses comuns e uma série de conflitos.

Para Rosenbloom (2002), dado que canais de distribuicdo sdo sistemas
sociais, ndo ha nenhuma maneira de escapar da dimenséo fundamental e inerente a

todos os sistemas sociais — o conflito.

Em qualquer sistema social, quando um componente percebe que o
comportamento de outro componente estd impedindo a realizagdo de suas
metas ou o desempenho eficaz de seus padrfes instrumentais de
comportamento, prevalece uma atmosfera de frustracdo. Pode, portanto,
existir um estado de conflito quando dois ou mais componentes de
determinado sistema de ag¢é@o, como um canal de marketing, por exemplo,
tornam-se um objeto da frustracdo de outro (ROSENBLOOM, 2002, p. 115).

E consenso que esses agentes sio parceiros no objetivo de disponibilizar a
mercadoria para o consumidor final e, para isso, é necessario que exista uma
negociacao transparente entre os dois lados. Entretanto, as empresas ndo podem
deixar de lado seus objetivos individuais, ou seja, resultados operacionais positivos
gue as mantenham competitivas e no mercado.

Fornecedores e distribuidores estdo constantemente realizando operacdes
comerciais, transformando-se tradicionalmente em beneficios imediatos para um dos
agentes envolvidos (por exemplo, o distribuidor) e, consequentemente, em
desvantagens para o outro agente (por exemplo, o fornecedor), de acordo com seu
poder de negociacdo ou da situacdo em que a operacao ocorre.

Assim, negociacfes agressivas, em que um dos lados acaba assumindo uma
posicdo mais intransigente, objetivando tirar proveito de uma conjuntura
momentanea, pode se transformar em dificuldades futuras quando este mesmo lado
necessitar de ajuda do seu parceiro.

Segundo Coughan, El-Ansary e Stern (2002), esse tipo de operacao
caracteriza um contrato classico do mercado, no qual os acordos nédo preveem
compartilhamento (de risco, experiéncia, etc.); nao existe distingdo nem
continuidade; os agentes sao intercambiaveis, lidando uns com os outros de maneira

completamente independente e impessoal; negociam cada transagdo como se fosse
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a Unica; e comecam e terminam suas transacfes com base somente nos méritos
correntes do conjunto de ofertas .

O conflito de canais descrito acima se encontra amplamente amparado na
literatura disponivel, sendo discutida tanto em nivel académico (DINIZ, 2009), como
em nivel de mercado (CASTRO; NEVES; SCARE, 2010; TRADE MARKETING,
2012), porém, nota-se uma mudanca de postura onde a simples venda de um
produto ao parceiro intermediario ndo € o final da negociacgéo para o fornecedor.

Para Alvarez (2008), esta visdo foi substituida por outra mais complexa de
médio e longo prazo, de desenvolvimento de negdcios conjuntos que melhorem a
venda ao consumidor final e que tragam melhores resultados.

Para o autor, € neste contexto que surge o conceito de Trade Marketing como
forma de orientar e apoiar as atividades de marketing e vendas, trabalhando em
conjunto para conseguir satisfazer as necessidades do consumidor final e do cliente
varejista.

De uma maneira geral, o surgimento de um departamento formalizado de
Trade Marketing nas empresas fornecedoras, ou simplesmente o grupo de
empresas que entendem minimamente este conceito, o aplicam de forma mais ou
menos orientada, apesar de ndo possuirem departamentos formalizados, auxilia no
desenvolvimento mais consistente das relacdes entre fornecedores e intermediarios,
onde todos na cadeira possuem um objetivo comum: atender o consumidor final e

rentabilizar seus negocios.

2.6 O Trade Marketing Mix

Para Alvarez (2008), assim como o marketing tem sua parte mais visivel na
propaganda, o Trade Marketing tem sua parte mais visivel nas acdes de
merchandising. Da mesma forma que o marketing tem os 4Ps como as variaveis
controlaveis de seu Marketing Mix, o Trade Marketing também tem suas variaveis
controlaveis, que sdo representadas pelo Trade Marketing Mix, descritas em seus

elementos por Davies (1993), conforme seguem nos itens apresentados a seguir:
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2.6.1 Marketing e Mix de Produtos

E necessario procurar a diferenciacdo por meio da inovacdo ou de produtos
dedicados ou exclusivos que ajudem o0 varejista a manter seu nivel de
competitividade.

Em Alvarez (2008), o autor considera que a variedade de itens e a amplitude
da linha ajudam a ocupar espaco no ponto de venda, porém, devem estar
adequadas as demandas dos consumidores daquele local especifico e obedecer a
estratégia de marketing estabelecida.

O autor considera que deve-se estudar o mix de produtos adequado a cada
cliente ou tipo de cliente por canal, evitando, desta forma, os “conflitos de canais”, de
modo a evitar agdes que utilizem os produtos como elemento de disputa entre 0s
clientes varejistas.

Estabelecendo que marketing e Trade Marketing devam ser estruturados
como departamentos complementares um ao outro, antes da definicdo das acdes
que Trade Marketing irA propor aos clientes intermediarios, espera-se haver um
alinhamento com a estratégia de produto definida por marketing para a aplicacdo no
ponto de venda, estabelecendo perfeito alinhamento com o marketing da empresa,
garantindo que as acdes de comunicacao tradicionais, dirigidas ao consumidor final,

estejam perfeitamente identificadas no ponto de venda.

2.6.2 Propaganda, promoc¢éao e merchandising

Para Alvarez (2008), do ponto de vista operacional, esta é a atividade mais
visivel e na qual o Trade Marketing tem maior acdo direta e autonomia.

O principal objetivo & conseguir o balanceamento entre a promogédo do
produto no ponto de venda e as promoc¢Oes gerais de preco, buscando ainda o
equilibrio com a propaganda dirigida ao consumidor final, para construir a imagem
da marca e do produto.

Ainda segundo o autor, o Trade Marketing deve avaliar essas atividades a
partir de um plano estruturado e ndo apenas como a¢des pontuais ou emergenciais,
como no caso de altos estoques ou alguma acéo pontual da concorréncia.

As atividades devem ser vistas do prisma de sua influéncia nas vendas de

modo geral: no relacionamento e nos resultados de vendas com o varejista, nos
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potenciais conflitos de canal que possam ser causados, na sua influéncia nas
politicas de marketing, nas vendas e imagem do produto e, finalmente, nos
resultados econdémicos e financeiros que possam ser alcancados com 0S recursos
investidos.

E necessaria uma preocupacio em respeitar e garantir o posicionamento do
produto estabelecido por marketing, no ponto de venda, dar suporte as a¢cfes de
comunicacdo estabelecidas por marketing e principalmente integrar as acdes dos
varios produtos de tal forma que haja uma presenca constante da empresa no ponto
de venda.

O Trade Marketing deve procurar desenvolver planos estruturados e acoes
especificas de médio e longo prazo, nas acdes de promocdo e merchandising por
cliente (pequeno, médio e grande), e por canal de vendas, além de estabelecer
planos individuais por produtos e marcas que se complementem.

Alvarez (2008), estabelece que cabe ao Trade Marketing propor planos de
incentivos aos clientes intermediarios, gerando a necessaria experimentacdo de
novos produtos. O autor vai além quando propde a definicdo de planos de motivacéao
de giro e de atratividade que possam ser apresentados como fator de negociagéo,
desta maneira, apoiando as atividades do departamento comercial.

O autor estabelece que, além de manter contratos de médio e longo prazos
por cliente e canal de vendas, ainda necessita de planos contingenciais, ou
operacdes padrdo que possam ser utilizadas em situacdes emergenciais, tais como:
venda de um produto com maus resultados, venda de um produto com altos
estoques, melhora de relagées de vendas com os clientes, solugcéo para um conflito
de canal ndo esperado, entre outras (ALVAREZ, 2008).

Alvarez (2008) ressalta que a atividade € bastante complexa no que diz
respeito a seu planejamento e execucao, e ndo deve ser tratada de maneira pontual
ou simplista, como normalmente é feito, sob pena de nao trazer resultados positivos
para a organizagdo, ndo otimizar os recursos aplicados e gerar conflitos entre os

diversos clientes.
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2.6.3 Vendas e canais

Davies (1993) propbBe a substituicdo dos vendedores tradicionais por
profissionais de vendas especializados nos principais clientes (Key Accounts), que
possuem uma alta participagdo no faturamento, denominados de Trade Marketers,
segundo neologismo citado pelo autor.

Para Alvarez (2008), o Trade Marketing devera influenciar nas verbas que a
equipe de vendas disponibiliza para negociacdes, por canal e tamanho de cliente.
Para tanto, h4 a necessidade de uma interacdo muito grande entre as equipes de
vendas e Trade Marketing, participando nas negociacdes de acdes de ponto de
vendas, em acdes promocionais que possam ser oferecidas aos clientes e que
sirvam como argumento de vendas, bem como a preparacédo de planos comerciais
para os principais clientes e orientacdo a equipe de vendas a respeito de politicas

comerciais para que ndo haja conflitos regionais de canais.

2.6.4 Servico e logistica

Para Davies (1993), a prestacao de servicos e logistica € o principal elemento
de negociacdo e atendimento, normalmente existirdo diferengas entre o que o
varejista deseja e demanda e o que o produtor pode efetivamente fornecer.

Segundo Alvarez (2008) deve-se estabelecer um programa de servicos a
serem oferecidos do ponto de vista de exposi¢cdo de produtos, agcbes promocionais
para os consumidores visando o selling out e os estoques dos produtos nos clientes,
treinamento da equipe do cliente, orientacdo da atividade logistica em acbes

promocionais do ponto de venda.

2.6.5 Preco

Para Davies (1993), deve ser evitada a concentragdo neste item como o
principal ponto de negocia¢do, buscando ampliar o conceito para o valor dos
produtos e servigcos oferecidos, discutindo com os clientes 0 posicionamento, 0 giro
e as margens praticadas, acordando precos especiais em promogoes realizadas e

estabelecendo com os clientes objetivos de ganhos em produtos e promogoes.
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2.6.6 Resultados e Rentabilidade

Para Davies (1993), o resultado total da empresa € obtido pela somatéria dos
resultados individuais e, portanto o custo de atendimento e as margens obtidas em
cada cliente devem ser apurados, devendo ainda ser estabelecido o objetivo
individual de margem e rentabilidade para cada cliente e ndo apenas de volumes de
vendas. Porém, segundo Alvarez (2008), existe uma dificuldade natural em se medir
objetivamente os resultados das acdes de Trade Marketing, o que se deve a
basicamente dois fatores: de um lado, as atividades sdo compartilhadas com
diversos setores e, de outro, muitas acdes sao de longo prazo e ligadas a fatores
subjetivos, impossiveis de serem avaliadas ou percebidas no curto prazo.

O autor defende que a atividade de Trade Marketing ndo se esquive de medir
a eficiéncia (verificar que as atividades foram realizadas) e eficacia (certificar-se de
gue os objetivos foram alcancados) de suas a¢Oes, bem como avaliar o retorno
sobre os recursos investidos, mesmo sendo claro que, muitas vezes, a dificuldade
de medicdo das atividades esta ligada a falta de objetivos (quantitativos ou
qualitativos, de vendas ou divulgagao, de curto ou longo prazo).

O autor ressalta que a falta de medicdo muitas vezes gera um
guestionamento sobre os gastos provenientes das atividades de Trade Marketing,
principalmente por parte de vendas, que entende ser muito mais eficiente e simples

entregar esse valor como desconto na negociacao de vendas.

2.6.7 Sistemas de informacdes

Diante de um cenario empresarial altamente competitivo, um dos fatores que
determina o diferencial das empresas € a forma como estas utilizam a informacéo,
pois passa a ser um ponto estratégico para as organizagOes a capacidade de gerar,
analisar, controlar e distribuir as informacgfes. Mudancas significativas no ambiente
interno e externo da empresa, provocadas pela alta competitividade do mercado,
levaram a exigir respostas mais rapidas dos dirigentes de empresas, e este cenario
nao é diferente para o Trade Marketing.

Para Alvarez (2008), o sistema de informacbes e 0 seu gerenciamento
adquirem dimensfes extraordinarias, passando a ser encarado como 0 instrumento

principal de trabalho do Trade Marketing, principalmente em razdo dos atores
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envolvidos em um cenario de alta competitividade e recursos escassos participantes
em um ambiente externo e interno as organizacbes. Para o autor, o sistema de
informacdes de Trade Marketing sera a base dos diversos participantes do processo:
marketing, vendas, logistica, compradores dos clientes, setores de marketing e
Trade Marketing do cliente e outros departamentos. A necessidade da tomada de
decisbes e convencimento dos envolvidos da necessidade de implantar acoes
fortalecem esta percepcao de importancia.

Ainda segundo o autor, a equipe de gestdo deve se preocupar com a
qualidade, variedade e profundidade das informagBes, sendo necesséria aos
responsaveis a definicdo de critérios para a definicdo das informacdes
absolutamente relevantes ao negocio da empresa, sob pena de se perder em um
emaranhado de niumeros sem objetividade ou praticidade de uso.

Para o autor, o departamento de Trade Marketing devera reunir dados
suficientes ao ponto de compor uma base robusta de pesquisa avaliando
informacBes sobre a empresa, sobre o marketing, sobre vendas, sobre o mercado
como um todo, mas, principalmente, sobre clientes especificos ou nichos de clientes

que facam parte da estratégia e posicionamento mercadoldgico da organizacao.

2.7 Principais objetivos do Trade Marketing

Diaz Morales (2000) pesquisou as principais demandas dos varejistas
britAnicos na area de Trade Marketing, na tentativa de estabelecer quais os

principais objetivos do Trade Marketing:

a) informacdo sobre os produtos da categoria, incluindo andlises de
rentabilidade e projetos de gestdo de espacos;

b) campanhas de marketing que sejam suficientemente flexiveis para se
ajustar as necessidades de cada varejista;

c) promocdes para apoiar a venda dos produtos;

d) projetos para gestéao de categorias;

e) projetos para gestao de categorias;

f) coordenacgao dos servigos ao cliente (varejista);
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eliminagdo das barreiras entre marketing e vendas, através da
compatibilizacdo das estratégias de Trade Marketing e de marketing ao

consumidor.

Segundo Alvarez (2008), os principais objetivos do Trade Marketing séo:

a)
b)

c)
d)

e)

f)
9)

h)

promover a atratividade do produto no ponto de venda,;

ocupacao do espaco fisico no ponto de venda;

garantir a visibilidade da estratégia de marketing da empresa;

apoiar e orientar os novos langamentos de Marketing;

apoiar e orientar a forca de vendas, desenvolvendo o potencial dos
clientes;

desenvolver o relacionamento de longo prazo com os clientes;

estabelecer objetivos de presenca, giro e rentabilidade por cliente e por
canal;

acompanhar e controlar os custos de servir os clientes e os canais.

Para Valinio e Gonzales (2004), as fungbes mais importantes sob a

responsabilidade do departamento de Trade Marketing, que podem ser muito

valorizadas por empresas de varejo, consistem em:

a)
b)

c)
d)

e)

f)

g)

h)

fornecer informagdes e apoio para contas-chave (key account);

definir atividades de merchandising para o ponto de venda,;

auxiliar o varejista na gestao dos espacos no seu ponto de venda;
estabelecer e definir promocdes para os consumidores;

criagdo de planos de desenvolvimento ou operacionais, objetivando o
atingimento de metas estabelecidas e de comum acordo por ambas as
partes;

gerir o orcamento de vendas, (apesar de ser um ponto bastante polémico
segundo o autor);

manter uma base de dados confiavel sobre os principais clientes e
concorrentes;

adaptar o produto (tamanho, container, etc.) as especificacoes

revendedor.
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Segundo o autor, apesar de as funcdes do Trade Marketing descritas acima
serem bastante valorizadas pelo varejo, a logistica e negociar inauguracao de lojas
seriam atividades menos valorizadas atribuidas ao Trade Marketing.

Alvarez (1999, p. 106) indica caminhos para o aprofundamento dos estudos
sobre o tema, especificamente para: “[...] verificar a influéncia da aplicagdo do
conceito Trade Marketing nos canais de distribuicio e como estes avaliam o

beneficio do Trade Marketing que é aplicado pelos fornecedores”.

2.7.1 Orcamento de marketing X Trade Marketing; da interac&o ao conflito

Apesar de extensamente defendido pelos autores que o Trade Marketing
pode constituir uma saida eficaz para enfrentar a intensificacdo da competicdo nos
mercados e defenderem a ideia de que o Trade Marketing constitui uma parte
essencial na estratégia de marketing das empresas que buscam a diferenciacao de
seus produtos e servicos nos pontos de venda, a relacdo do departamento de
marketing tradicional, voltado ao consumidor final, definido por Diaz Morales (2000)
como consumer marketing, com o Trade Marketing pode néo iniciar de forma téo
pacifica.

Segundo o autor, um dos principais motivos de discussdo reside nas
alteracdes de orcamentos, que implicam em uma divisdo de poderes na éarea
comercial, conflitando interesses por ocasido da montagem do departamento de
Trade Marketing.

Shocker, Srivastava e Ruekert (1994), discutindo a migracdo de recursos
orcamentarios do consumer marketing para o Trade Marketing, explicam que as
praticas comuns dos varejistas, no sentido da venda de espacos nas gbndolas e
antecipacdo da formacdo de estoques para aproveitar ou provocar condicdes
especiais de descontos, tém contribuido para a intensificagdo de acbes
promocionais no trade mediante o uso de verbas que, no passado, eram tipicamente
destinadas ao orcamento de propaganda ao consumidor.

Este fendmeno da migracao, ou reordenacéo de recursos nas organizacgoes, é
também analisado por Lira (2001), porém, trazendo um enfoque conciliador ao tema,

propondo que a organizagdo de um departamento de Trade Marketing pode
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proporcionar melhorias na coordenagdo das acdes entre marketing e vendas,
fixando em segundo tema a questéo do conflito.

O autor defende a existéncia de inUmeras vantagens nesta divisdo, como ha
sistematizacdo da coleta e analise de dados internos, do mercado, dos clientes e da
concorréncia, no conhecimento acerca do cliente, na atividade promocional, no
merchandising, na gestdo do ponto de venda, na parceria com 0s clientes e na
harmonizacdo do tratamento de clientes chaves no ambito internacional, colocando
em segundo plano o conflito pelas verbas promocionais e propondo uma atividade
em conjunto na analise dos stakeholders do mercado.

Os resultados das pesquisas conduzidas por Zolotar (2005) e Alvarez (2008)
convergem com os estudos de Lira (2001), remetendo a percepcdo que conflitos
entre os departamentos de marketing e Trade Marketing estd muito ligada ao fato
que historicamente as acdes de marketing, seja para o consumidor final ou para o
trade, eram uma atribuigdo exclusiva de marketing.

E consenso entre autores como Arbache et al (2004), Almeida e Abreu
(2008), Liria (2001), Castillo (2000), Diaz Morales (2000), Zolotar (2005), Motta,
Santos e Serralvo (2008) e Alvarez (2008) que o departamento de Trade Marketing
necessita de independéncia e autonomia plena para assumir 0s papéis e as
responsabilidades a ele designadas.

Porém, nos estudos desenvolvidos por Alvarez (2008), em geral, o setor de
Trade Marketing estd ligado a area de vendas, algumas vezes, ao marketing e
poucas vezes € independente, fruto na maioria dos casos, dos conflitos e disputas
internas pelas verbas disponiveis de marketing e vendas, verificando que a
integracdo com o setor de vendas é grande e concentrada em aspectos
operacionais, e a integracdo com marketing ndo € completa, utilizada apenas como
apoio a atividade.

Constatacao semelhante foi percebida em pesquisa realizada na Espanha por
Valifio e Gonzéales (2004), os quais constataram que o departamento de Trade
Marketing responde a diretoria de vendas em 64% da amostra, a diretoria de
marketing (16%) e que, eventualmente, se subordina simultaneamente as duas
diretorias (6%). Ainda de acordo com os autores, a denominagdo mais frequente
para o cargo dos profissionais responsaveis pela execucdo das funcbes de Trade

Marketing (40%) é a de Trade Marketing Manager.
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Tal tendéncia também foi constatada nas pesquisas realizadas por Zolotar
(2005), onde o autor estudou sete casos de acOes de Trade Marketing no Brasil:
Parmalat, Coca-Cola, Havaianas, Red Bull, Sucos Mais, Allied Domecq e Martins.
De acordo com o autor, no Brasil, o Trade Marketing ainda ndo é uma matéria
totalmente disseminada nas empresas. Em grande parte delas, os gerentes de
produto ou de marketing ainda fazem marketing para o trade, muitas vezes por
solicitacao das proprias equipes de vendas.

Predomina o consenso entre 0s autores pesquisados que o Trade Marketing
ndo substituiu o marketing ortodoxo desenvolvido pelas inddstrias de bens de
consumo, e sim complementa a estratégia e a operacionalizacdo dos planos,
tornando-os mais efetivos por levar em consideracédo ndo s6 os consumidores como
também os clientes.

Ha de se compreender que, na medida em que estudos evoluirem e o0s
conceitos de Trade Marketing forem sendo introduzidos e disseminados entre as
empresas e academia, os conflitos entre os dois departamentos tendem a reduzir,
com redistribuicAo das verbas entre os departamentos, criando a esperada
independéncia e autonomia defendida pelos autores necessaria ao pleno

desenvolvimento desta fungao.
2.8 Merchandising

Pesquisas do POPAI-BRASIL (Point of Purchase Advertising International) —
organizacao internacional dedicada ao estudo e conhecimento das atividades
varejistas — indicam que 85% das compras realizadas pelos consumidores
brasileiros séo decididas no ponto de venda, o que vem confirmar a importancia das
atividades de merchandising, isto €, das acfes promocionais realizadas dentro da
loja, visando a estimular o impulso de compra dos consumidores (BLESSA, 2003).

Para a autora, merchandising designa um conjunto de técnicas de otimizacao
da apresentacdo dos produtos ou servi¢cos no ponto de venda.

Caldeira (1990, p. 65) descreve o merchandising como “o planejamento e a
operacionalizagao de atividades realizadas em estabelecimentos comerciais, como
parte do complexo mercadolégico de oferta de bens de consumo”.

As técnicas de merchandising procuram uma adequacdo do produto ao

mercado, envolvendo atividades como escolha do produto a ser ofertado, tamanho
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adequado, aparéncia, formato, quantidades, embalagem, cores utilizadas, épocas
ideais para ofertar, linha de precos a ser estabelecida, forma de comunicacdo no
ponto de venda, etc. (FERRACCIU, 1997).

O merchandising, conforme Freitas e Natali (1995), foi pré-definido como um
ajustamento do produto ao mercado no ano de 1915, ideia que durou muitos anos e
fora adotada por diversos autores. Em 1948, porém, surge a definicdo da American
Marketing Association (AMA), pela qual “merchandising é a operagdao de
planejamento necessaria para se por no mercado o produto ou servico certo, no
lugar certo, em quantidade e preco certo” (SANT’ANNA, 1998, p. 23).

Freitas e Natali (1995) indicam a chegada do merchandising ao Brasil por
volta de 1950, junto ao surgimento dos self-services. As vitrines e as decoracdes
internas foram cedendo lugar para o trabalho de merchandising com a missao de
acelerar a rotagdo dos produtos no ponto de venda e, com isso, foram aparecendo
os displays, os dispensers, os check-outs e uma série de materiais promocionais de
comunicacao interna, tais como: cartazes, cartazetes, mobiles, bandeirolas, cartdes-
preco, etiquetas, adesivos, etc.

A principal razdo na utilizagdo destes materiais promocionais seria gerar
estimulo aos consumidores para a compra por impulso. As grandes empresas
movimentaram-se, colocando nos pontos de venda promotores de vendas que
faziam a reposicdo do produto e a limpeza do local onde o produto seria exposto,
fixavam precos, disputavam pontos quentes e outros.

O merchandising no ponto de venda tem por objetivo expor e apresentar 0s
produtos de modo adequado com o intuito de criar reagbes que impulsionem o0s
consumidores, ou usudrios, a compra para que eles se mantenham satisfeitos
mesmo que ndo tenham programado a aquisicdo do produto exibido. Em virtude
disso, hoje o merchandising € tido como uma ferramenta de suma importancia
dentro do marketing, envolvendo criatividade, juntamente com a organizacdo de
forma estratégica, para encantar o cliente e fazer com que ele sinta plena satisfacado
na hora da compra.

Com o passar do tempo, verificou-se o0 aumento de importancia do
merchandising no PDV, em parte justificado pelo sucesso alcancado pelo
autosservico nos supermercados nos Estados Unidos na década de 1930.

Conforme Blessa (2003), a época, percebeu-se, nas lojas com balcéo, que os

produtos que estavam expostos vendiam muito mais do que os demais, 0 que levou
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0s gestores a transformar todo o interior da loja em verdadeiras vitrines, nas quais
as pessoas podiam ver e escolher as mercadorias; com o tempo, tal pratica fez com
que as lojas se transformassem em autosservico, acelerando o processo de
conquista dos consumidores pelo fato de permitir que eles pudessem estar em
contato direto com os produtos e fazerem suas escolhas no ponto de venda dos
estabelecimentos.

As pessoas, quando estdo em um supermercado, sentem-se impulsionadas
pela forca do merchandising e realizam suas compras quando seus sentidos sao
provocados.

O SEBRAE (2006) mostra uma avaliagdo dos cinco sentidos do ser humano
por meio de uma pesquisa realizada pelo POPAI no ano de 2005, que obteve os
seguintes resultados: na tomada de decisédo pela compra, o consumidor usa 1% do
paladar, 1,5% do tato, 3,5% do olfato, 11% da audicdo e 83% da visdo. Portanto, é
necessario colocar os produtos de forma apropriada e sob adequada iluminacéo,
para aumentar a probabilidade de que os consumidores optem por adquirir
determinado produto ou realizar suas compras num estabelecimento especifico.

Nessa direcdo, ressalta Ferracciu (2007), os produtos que estiverem ao
alcance dos olhos e das méos, tém a preferéncia dos consumidores e, por isso,
tendem a apresentar maior rotatividade.

O estabelecimento, como um todo, é considerado como um ponto de venda,
sendo divido em duas partes basicas, que sdo os pontos fixos, onde existe a
exposicao normal do produto ou marca, em uma gondola, e o ponto extra, que deve
ser entendido como ponto de apoio, ou reforco para a exposicdo de produtos ou
marcas.

Na verdade, uma boa exposicao valoriza a marca e os produtos, tornando a
compra necessaria e agradavel, aléem de criar condicbes que facam com que o
cliente percorra toda loja o que, por consequéncia, aumenta a probabilidade de que
ele realize compras impulsivas, ou nao planejadas.

O objetivo dos merchandisers, designacdo aos profissionais da area em
Blessa (2003), também designados pelo mercado como promotores de vendas, ou
ainda promotores de merchandising, € desenvolver, através desta ferramenta de
marketing, acdes de animacgao e valorizagcdo dos produtos no ponto de venda, de

forma a influenciar a decisdo de compra do consumidor.
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Segundo pesquisa realizada pela Associacdo de Marketing Profissional

(AMPRO, 2012), as industrias pesquisadas segmentam as atividades dos

promotores alocados em pontos de venda da seguinte forma:

a)

b)

c)

d)

reposicao: atividades voltadas para a loja incluindo reposi¢éo, apoio
logistico, merchandising, compilacdo de dados e conquista de espacos;
atendimento: atividades voltadas ao consumidor, incluindo atendimento,
promocdes, demonstracdes e degustacao, com informacdes técnicas;
venda: atividades voltadas ao fechamento da compra com necessidade de
informacdes técnicas;

atendimento técnico e/ou venda técnica: atividades voltadas ao
consumidor ou fechamento da compra com necessidade de informacfes
técnicas muito especificas;

auditorias: avaliagdo de itens como atendimento, exposicdo de produtos,

positivacdo de materiais de comunicacao etc.

Ainda segundo a pesquisa, 60% das industrias de alimentos, bebidas e fumo

avaliaram como principal atividade a ser realizada pelos promotores nos pontos de

venda seria a de reposicao, seguido em 35% delas como atendimento e apenas 5%

como vendas.

A pesquisa também revelou que as empresas de mercado, ao contratar uma

agéncia de Trade Marketing, possuem as seguintes expectativas, listadas por ordem

de relevancia no cruzamento das respostas:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

aumento de giro dos produtos nos PDVs atendidos;
fortalecimento da marca;

conquista de espaco diferenciado dentro do PDV;

controle de estoque/ evitar ruptura de produto;

aumento do conhecimento dos lojistas e dos concorrentes;
fortalecer relacionamento com vendedores e gerentes;
aumento da exposicao de produtos - maior visibilidade;

coleta de informacdes gerenciais.
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Na p. 7, a pesquisa procurou classificar as agéncias de Trade Marketing por

tipo de servigo prestado, conforme abaixo:

1. NIVEL 1 - basico — agéncias de mao de obra:

a)

b)
c)

d)

recrutamento e selecdo proprios, realizados por profissionais
especializados;

compromissos trabalhistas, com salarios e beneficios pagos em dia;
certiddes negativas obtidas junto ao INSS, Receita Federal, ISS e
FGTS;

comprovagdo do recolhimento de suas obrigagbes trabalhistas e

impostos.

2. NIVEL 2 — agéncias de trade taticas/operacionais - atuam por demanda e

estratégia do cliente:

a)

f)

Servicos descritos no nivel 1 mais os seguintes itens:

implantacédo da operacdo baseada em informacdes e conhecimento de
mercado;

logistica operacional adequada aos recursos disponiveis;

comprovada experiéncia em gestdo de equipes e supervisdo de
operacoes;

processos operacionais desenhados e implementados;

treinamento comportamental e infraestrutura de apoio;

capacidade financeira.

3. NIVEL 3 - agéncias de trade estratégicas - proporcionam direcionamento

estratégico ao cliente:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Servicos dos niveis 1 e 2 mais 0s seguintes itens:

planejamento baseado em inteligéncia de mercado;

sistema para gestéo das informacdes e acdes nos PDVs;
monitoramento integral da equipe;

participacdo nas decisdes estratégicas;

incentivo a equipe e ao varejo;

treinamentos técnicos especificos;

compromisso com resultados;

indicadores de desempenho da equipe (Key Performance Indicator —
KPI);
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I) confidencialidade;
J) exclusividade negociada.

Blessa (2003) ressalta que a palavra merchandising € empregada de
diferentes formas e conceitos no campo do marketing e da propaganda, existindo
muita confuséo entre as definicbes de merchandising e promoc¢ao de vendas.

Segundo a autora, merchandising esta acima da promocéao de vendas e a usa
como meio para efetivar sua estratégia. O merchandising tanto pode usar a
propaganda (quando divulga ofertas na midia) como a promocéo de vendas (quando
se utiliza de precos mais baixos ou brindes) para a ampliacdo de sua estratégia, nao
necessitando estar obrigatoriamente alinhada com a filosofia de comunicacdo do
produto ou da empresa, em razdo da urgéncia e imediatismo das promoc¢des de
vendas.

JA& o material de merchandising no ponto de venda tem de estar
obrigatoriamente de acordo com a filosofia global de comunicac&o do produto ou da
empresa, para ndo quebrar a unidade dessa comunicacéao.

Ainda segundo a autora, outra associacdo comum a palavra merchandising é
a propaganda que usa a exposi¢cao de marcas e produtos inseridos no contexto de
programas de televisdo como filmes, novelas e programas de auditério, que, apesar
do nome, ndo tém nenhuma relacdo com o significado original da palavra
merchandising. Esta propaganda é também chamada de merchandising comercial,
ou editorial.

Também a palavra merchandising é comumente utilizada em associacdo as
caracteristicas visuais de um ponto de venda, utilizando a terminologia visual
merchandising, técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando
identidade e personificando decorativamente todos 0s equipamentos que circundam
0s produtos.

Para Blessa (2003), o merchandising visual usa o design, a arquitetura e a
decoracdo para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra, sendo
necessarios para uma exposicao eficaz de mercadorias, 0os seguintes elementos a

serem considerados no planejamento de merchandising:

a) localizacdo, layout adequado com a escolha dos melhores locais de

trafego para expor os produtos;



57

b) agrupamento, separando as categorias de produtos;

C) posicionamento, com a adequagdo da altura dos produtos ao olhar e
alcance para pegar;

d) comunicacdo, utilizando sinalizacdo com precos, ofertas, cartazes,
displays;

e) volume, ambientando as sec¢des com a quantidade certa de mercadorias.

Um dos momentos mais importantes da relacdo entre consumidor e empresa
se d& no ponto de venda, pois é neste local que acontece 0 momento magico da
venda, onde ocorre 0 contato entre cliente, produto e marca, antes da decisao de
compra, reunindo os trés principais fatores de efetivacdo da compra, o
produto/servico, o consumidor e o capital. E da importancia do cliente no ponto de

venda que decorre a relevancia do uso do merchandising.

2.8.1 A aplicacéo pratica do Merchandising

A pesquisa realizada por Feij6 (2010) evidenciou o efeito que a transformacao
dos fatores de design, pela utilizacdo do merchandising, impactou nas vendas de
uma tradicional rede de lojas do varejo do setor calgadista gaucho.

O pesquisador realizou um estudo de caso-controle em dois grupos de lojas:
o experimental — onde se aplicou o merchandising, e o controle — onde as
caracteristicas de design do merchandising permaneceram inalteradas.

Através do método quasi-experimental e se utilizando de técnicas estatisticas,
Feij6 (2010) constatou, durante a etapa comparativa da pesquisa, que os efeitos na
variacdo da receita de vendas causados pela variacdo dos fatores de design no
grupo experimental obtiveram médias de receita significativamente superiores do
que o grupo controle.

Nao satisfeito, o pesquisador ampliou seus estudos ambientando em uma
segunda etapa o grupo controle pelo modelo de merchandising, sendo que a receita
deste grupo teve efetiva recuperacao, inclusive superando o grupo experimental.
Assim, a pesquisa contribui para a aceitacdo de que os fatores visuais de design do
ambiente do ponto de venda atuam no nivel cognitivo e emocional das pessoas,
favorecendo a atividade de venda (FEIJO, 2010).
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O pesquisador salienta as limitacdes de sua pesquisa, pois a metodologia
escolhida apresenta limitacbes quanto a sua abrangéncia, que esta restrita ao
estudo de caso da amostra escolhida, e quanto ao tempo, na medida em que a
analise comparativa teve seu recorte no periodo de quatro meses para 0 grupo
controle, e sete meses para a variagao da receita de vendas das lojas.

Feijo (2010) também admite que a receita de vendas das lojas possa ter
sofrido influéncia de variaveis estranhas, como por exemplo, a sazonalidade
especifica de cada local, variagcdo no perfil de publico, e principalmente 0 momento
vivido pelas equipes de venda das lojas.

Os estudos do comportamento do consumidor sd&o muito amplos e
contemplam diversas variaveis possiveis. Uma delas, por exemplo, sdo as
influéncias que os grupos de referéncia possuem nha decisdo de compra do
consumidor.

Segundo Sastre, Serralvo e Moras (2010), o comportamento de compra €,
em grande parte, moldado pela influéncia de outros individuos. Para o marketing, a
relacdo processo de decisdo de compra do individuo e a influéncia recebida por
parte de seu contexto social tem sido alvo de relevantes discussdes tanto no ambito
académico, quanto no ambito empresarial.

Os motivos psicolégicos e sociais complementam e, por vezes, se sobrepdem
aos racionais para a realizacdo de compras, levando em consideracdo O0s
significados sociais dos produtos que consome.

O merchandising, por muitas vezes, atua no nivel hedénico de percepc¢éo do
consumidor, transmitindo através de acdes no ponto de venda sensacfes de
agrupamento ou de lembrancas agradaveis.

Grandes empresas com departamentos de Trade Marketing atuantes
dominam muito bem esta percepcdo hedodnica do consumidor, e langcam promocodes
com apelos especificos buscando atingir grupos bem determinados, como por
exemplo, da musica, ou mais ainda, do cantor Roberto Carlos. Como exemplo,
recentemente a multinacional Nestlé langou a promogdo “Quem embarca na
Promocdo NESCAFE® Emocdes em Alto Mar concorre a prémios pra la de
especiais”, como viagens de navio com direito a assistir um show do cantor Roberto
Carlos. O slogan da campanha foi “E preciso saber viver’, trecho da musica deste
cantor e grande sucesso entre as décadas de 1980 e 1990 (NESTLE, 2011).
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Com esta campanha, a Nestlé buscou atingir um grupo bem especifico, os
apreciadores do cantor Roberto Carlos, bem como trabalhou na parte hedonica dos
consumidores alvo. Utilizou-se da midia com a promocao, mas principalmente os
pontos de vendas com acfes de merchandising muito fortes, exemplificando a
importancia do departamento de Trade Marketing alinhado com seus pares,
marketing e vendas, explorando o merchandising e completando a integracao
necessaria aos departamentos.

Santos e Cruz (2008, p. 1) relatam o principio da racionalidade:

[...] acreditando que o consumidor, considerando as alternativas de compra,
estabelece um critério de tal forma que a mais desejavel produzird a maior
satisfacdo por unidade de custo, estabelecendo uma relagdo custo-
beneficio com foco na maximizacdo da utilidade. Nesse sentido, seria
possivel “desenhar” modelos comportamentais e prever as escolhas dos
consumidores.

O Trade Marketing deve estar atento a estes estudos, pois o merchandising
também atua ao nivel racional de percepcdo do consumidor, organizando as
gondolas, destacando as promocgOes e facilitando a decisdo do consumidor no
momento e local magico da compra: o ponto de venda.

O Trade Marketing nao deve ser confundido com “departamento de
merchandising”. O merchandising é apenas uma das atribuigcdes do Trade Marketing
(ALVAREZ, 2008), pois, afinal, ele € realizado no ponto de venda, em parceria com

o cliente varejista (intermediario).
2.9 Varejo

2.9.1 A origem dos supermercados

Segundo Sesso Filho (2003), nas trés primeiras décadas do século XX, o
varejo nos EUA foi dominado por lojas independentes e cadeias de mercearias que
utilizavam o sistema de atendimento em balcdo e os principais servicos destes
estabelecimentos eram os atendimentos personalizados, pedidos por telefone,
crédito e entregas em domicilio.

A expressao autosservico (self-service), sistema no qual o cliente escolhe os
produtos sem a ajuda de funcionarios, foi utilizada pela primeira vez em 1912 por

comerciantes do Estado da Califérnia (EUA) para definir a forma de operacdo de
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suas lojas. O primeiro verdadeiro supermercado norte-americano data de 1930.
Chamava-se “King Cullen Supermarket” e foi fundado por Michael Cullen. A adocéo
do autosservico permitia a diminuicdo de custos com mao de obra, eliminava os
pedidos por telefone e entregas a domicilio.

Para Connor e Schiek (1997), a introducdo dos supermercados aumentou a
importancia das marcas e embalagens, estimulando os gastos com propaganda por
parte da industria.

Segundo Cyrillo (1987), no periodo da Segunda Guerra Mundial, com a falta
de alimentos, as prateleiras vazias foram preenchidas com mercadorias nao
alimenticias para melhorar a aparéncia do interior das lojas. Apds a guerra, 0s
consumidores ja haviam se acostumado a adquirir as mercadorias ndo alimenticias
nos supermercados e as compras esporadicas se tornaram habituais. A venda
destes produtos passou a representar parte importante do faturamento dos
supermercados.

Cyrillo (1987) descreve que nas décadas de 1940-50, surgiram caixas
registradoras mais rapidas e lojas ainda maiores e mais modernas, oferecendo
produtos de maior conveniéncia, como carnes embaladas. Posteriormente, nas
décadas de 1960-70, fatores importantes como urbanizacédo, aumento da populagéo
e da renda per capita influenciaram o aumento do tamanho das lojas e motivaram as
empresas a instalar lojas nos suburbios, atingindo mercados ainda ndo explorados.

Ainda segundo o autor, no final da década de 1960, as inovacdes realizadas
nas lojas, tais como grandes estacionamentos, ar condicionado e venda de bens
duraveis, causaram o aumento dos custos operacionais, levando muitas empresas
ao prejuizo e levando a necessidade de aumentar as margens de comercializagao.

Para Connor e Schiek (1997), a partir da década de 1970 terminava a
revolugdo dos supermercados na economia norte americana e iniciava-se o periodo
de adocédo de novas tecnologias, tais como caixas eletronicos e transferéncia
eletrdnica de informacdes, objetivando-se a diminuigcdo de custos operacionais. A
competicao entre as maiores empresas se tornou mais forte, pois, com a estagnacéo
do consumo e menores margens de comercializacdo, o crescimento apenas €
possivel por meio da diminuicdo da participacdo no mercado do concorrente.

A origem dos supermercados no Brasil data de janeiro de 1953, com 0 home
de Tecelagem Paraiba, e apds, os pioneiros neste ramo de atividade foram o

Supermercado Moderno, em marcgo de 1953; Supermercado Sirva-se, em agosto de



61

1953; Supermercado PEG-PAG, em agosto de 1953; Supermercado Disco, em
novembro de 1956; e grupo Pao de Acucar, em abril de 1959 (ASCAR &
ASSOCIADOS, 2011).

A atividade do varejo € a ultima etapa que constitui o canal de distribuicdo de
um produto e representa todas as atividades relativas a venda do produto e servi¢co
diretamente aos consumidores finais. O varejista, ou simplesmente uma loja de
varejo, € qualquer empreendimento comercial no qual o faturamento tenha como
principal origem a venda de pequenos lotes de produtos (KOTLER, 2002; URDAN;
URDAN, 2008).

Em sua esséncia, o varejista realiza a compra de produtos em quantidades
relativamente grandes dos atacadistas, produtores ou outros fornecedores, para
realizar a venda em quantidades menores ao consumidor final, ndo importando a
forma pela qual os bens e servicos sdo vendidos (autosservico, Internet, venda
pessoal, correio, telefone) e o local (loja, Internet, rua, residéncia) (LAS CASAS,
1992; LEVY; WEITZ, 2000; KOTLER, 2002; URDAN; URDAN, 2006).

Segundo Urdan e Urdan (2006), o tipo de negdcio de varejo pode ser
diferenciado de acordo com o total de itens de produtos que o varejista coloca a
venda. Conforme a quantidade e a selecdo do sortimento de produtos, o varejista
pode equilibrar as demandas do mercado e a rentabilidade. Cada item gera um
retorno de venda para o varejista como margem de contribuicdo do item (preco de
venda menos 0s custos); a margem de contribuicdo multiplicada pelo giro indica a
lucratividade de cada produto. Logo, quando o varejista aprofunda o sortimento,
estocando todos os niumeros de uma determinada marca de ténis, por exemplo, tera
itens com menor retorno, pois 0S numeros muito grandes ou muito pequenos giram

menos, e certos modelos tém menos margens de lucro, reduzindo a rentabilidade.

2.10 Relacionamento entre fabricantes e varejistas

Os conflitos entre fabricantes e o0os canais sdo inerentes ao negoécio de
distribuicdo, fato este retratado ha bastante tempo por Alderson (1969), podendo
surgir por motivos como disputa de poder e o desempenho de outros membros do
canal.

O poder, entendido como a capacidade de um elemento em influenciar a

deciséo do outro, tem se concentrado no varejo, uma vez que em funcdo dos novos
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modelos de negdcios e, principalmente, pela concentracdo do volume de vendas em
poucas redes, em geral a industria depende muito mais do varejo que o inverso.

Segundo Alvarez (2008), esse poder foi se configurando sem duvida pela
concentracdo do poder econdmico, mas também pela mudanca dos processos de
gestao do varejo, com a centralizagdo do processo decisério, com a mudanca dos
modelos de lojas, o trabalho de atratividade no ponto de venda e pelo uso de
tecnologia, a qual permite ao varejista conhecer 0s seus consumidores
profundamente e definir o mix de produtos adequados, que tornam os fabricantes
cada vez mais dependentes das informagdes do varejo.

Tanto varejistas quanto fabricantes buscam maximizar seus ganhos
individuais nas negociacdes, podendo gerar uma situacao de conflito entre ambas as
partes. Varejistas e fabricantes, apesar de terem o mesmo objetivo — conquistar o
consumidor final — precisam cooperar entre si para alcancgar tal objetivo (ALVAREZ,
1999).

O processo decisorio do consumidor ird definir primeiro a loja, na qual a
compra sera realizada, e, posteriormente, os produtos que serdo comprados
(ALVAREZ, 2008, apud WILEMAN; JARY, 1998).

Fica bastante claro, pela citagcdo acima, que o poder do varejista esta ligado
ao dominio da cadeia de valor em funcdo de seu poder econémico, podendo se
tornar ainda maior, ja que cada vez mais 0 poder da imagem esta se tornando uma
realidade para o varejista e, dessa forma, haverd um fortalecimento deste em
detrimento da marca do produtor na mente do consumidor.

O processo acentuado de transformacgéao na relacéo entre os fabricantes e o
varejo, comecou a ser retratado no inicio da década de 1980. De acordo com Thil e
Baroux (1983), os varejistas, sobretudo as grandes cadeias de supermercados,
estariam evoluindo de um papel passivo de cumplicidade com os fabricantes para
um papel ativo de advogados representantes dos interesses dos consumidores junto
aos fabricantes:

No inicio da década de 1980, Thil e Baroux (1983) ja alertavam para a
profunda transformacao na relacdo entre fabricantes e varejistas. De acordo com 0s
autores, 0s varejistas, sobretudo as grandes cadeias de supermercados, estariam
evoluindo de um papel passivo de cumplicidade com os fabricantes para um papel
ativo de advogados representantes dos interesses dos consumidores junto aos

fabricantes:
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Eles [os supermercados] tiveram um papel passivo, algumas vezes até de
cumplice [dos fabricantes]. Uma nova alternativa se apresenta hoje em dia
[aos supermercados]: passar a agir como advogados dos consumidores
perante aos fabricantes (THIL; BAROUX, 1983, p. 51).

Penna (2008, apud WALTERS; WHITE, 1987), afirma que essa modificacao
no papel dos varejistas surgiu em grande medida como resposta a uma profunda
modificacdo no comportamento do consumidor, que passou a contar com um amplo
conjunto de opcdes de marcas de produtos e de operacdes varejistas e se torna a
cada dia mais exigente. Os fabricantes tiveram que rever sua antiga posicao de que
0S varejistas constituiam tdo somente uma parte do seu marketing mix para
reconhecer sua importancia nesse novo cenario.

Para Alvarez (1999), as relacdes entre fabricantes e varejistas refletem em
alguma medida a relagdo que esses nutrem com seus consumidores finais.
Fenbmenos como a concentracdo do varejo, a internacionalizacdo do varejo e o
surgimento de marcas proprias de alguma forma constituem reacfes as mudancas
no comportamento do consumidor.

E senso comum a constatacdo que as redes de varejo vém se
profissionalizando e se consolidando ao longo do tempo como um importante elo

entre o consumidor final e o fabricante.
2.11 O varejo atual

Segundo Nielsen (2011), o mercado varejista € dividido por canais de vendas,

conforme abaixo:

a) lojas tradicionais: séo lojas onde o atendimento é feito por um vendedor
ou balconista. Sdo conhecidas como mercearias, padarias, emporios e
outros;

b) autosservico: sao lojas onde o consumidor escolhe os produtos sem a
intermediacdo de um vendedor ou balconista. Tem como caracteristicas
fundamentais o "check-out", carrinhos ou cestas a disposic¢ao;

c) cadeias: sdo cadeias que possuam cinco ou mais lojas com a mesma
razao social,

d) independentes: sao farmacias e perfumarias independentes;
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e) bares: as seguintes lojas sao consideradas pela Nielsen: adegas, bares,
bar e café, bar e lanches, bar e restaurante, boteco, botequim, lancheria;

f) lanchonete e snacks bar;

g) ponto de dose: sdo bares, lojas tradicionais, hotéis, restaurantes e casas

noturnas com consumo local.

Como descrito anteriormente, ha forte concentracdo no varejo alimenticio
brasileiro, onde em 2010, as 50 maiores empresas varejistas no conceito
autosservico do Instituto Nielsen representaram 57% das vendas no setor,
panorama ainda bastante distante, mas ndo menos preocupante, de paises
europeus, onde a taxa de concentragdo ultrapassa 70% somente entre as cinco
maiores empresas varejistas.

Estes dados servem de alerta ao setor varejista, mas principalmente aos
fornecedores do setor varejista alimentar brasileiro.

Na Tabela 1, abaixo, € apresentado Ranking das 20 maiores empresas
varejistas do setor alimenticio brasileiro, destacando que entre as trés primeiras
colocadas no ranking duas sao multinacionais (grupo Carrefour e Wall Mart) e o
grupo CBD, do empresario Abilio Diniz (primeira do ranking), possui participacao

acionaria do grupo francés Casino, concorrente mundial do Carrefour.
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Tabela 1 — Ranking ABRAS 2012 — Top 20

CLASS | CLASS. RAZAO SOCIAL SEDE | FATURAMENTO | NUMERO
2011 2010 BRUTO EM 2011 | DE LOJAS
1 1 COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO SP 52.660.572.081 1571
2 2 CARREFOUR COM E IND LTDA. SP 28.766.457.922 ND
3 3 WALL MART BRASIL LTDA. SP 23.468.413.042 521
4 4 CENCOSUD BRASIL COM E IND SE 6.236.893.579 152
5 5 COMPANHIA ZAFFARI COMERCIO E IND RS 2.910.000.000 29

TOTAL 5 MAIORES 114.062.336.624 2273
6 6 PREZUNIC COMERCIAL LTDA. RJ 2.653.524.868 31
7 8 IRMAOS MUFATTO & CIA LTDA. PR 2.308.726.048 35
8 9 A. ANGELONI CIA. LTDA. SC 2.165.248.246 23
9 10 CONDOR SUPER CENTER LTDA. PR 2.136.499.686 33
10 7 DMA DISTRIBUIDORA S.A. MG 2.009.326.125 94

TOTAL 10 MAIORES 125.335.661.597 2.489
11 12 SUPERMERCADOS BH COM ALIM LTDA. MG 1.904.909.468 112
12 11 SONDA SUPERM EXPORT E IMPORT S.A. SP 1.836.740.311 24
13 15 SDB COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA SP 1.736.193.000 45
14 13 COOP — COOPERATIVA DE CONSUMO SP 1.661.639.147 29
15 14 Y. YAMADA S.A. — COMERCIO E INDUSTRIA PA 1.581.327.256 34
16 16 LIDER COM. E INDUSTRIA LTDA PA 1.401.408.965 14
17 17 SAVEGNAGO SUPERMERCADOS LTDA. SP 1.140.582.523 26
18 19 CARVALHO E FERNANDES LTDA. PI 1.130.132.903 49
19 18 SUPERMERCADO ZONA SUL S.A. RJ 1.033.853.758 33
20 24 MULTI FORMATO DISTRIBUIDORA S.A. MG 1.027.396.136 22

TOTAL 20 MAIORES 139.789.845.064 2.877

FONTE: Adaptado de Revista Superhiper (2012, p. 112)

A Tabela 1 e os dados de concentracao descritos demonstram o alto grau de
interesse internacional pelo setor, onde grupos estrangeiros dominam o setor,
reconhecidos pelo elevado grau de profissionalismo e capitalizacao.

Mufioz (2009) descreve que as relagbes entre fabricantes e distribuidores
mudaram radicalmente, e o poder € detido pelas empresas de distribui¢cdo, devido
ao inevitavel processo de concentracdo que o setor varejista tem sofrido. Neste
contexto altamente competitivo, empresas fabricantes devem cooperar eficazmente
com grandes varejistas para realizar seus objetivos.

Este nivel de concentracdo e consequente perda do poder de barganha pela
industria frente a seus distribuidores, ndao € um fenémeno restrito ao Brasil, pois, de
acordo com Valifio e Gonzéalez (2004) e Mufoz (2009), em paises como Chile e
Espanha, o mesmo fendmeno vem ocorrendo desde a década dos anos 1980.

Na Espanha, segundo Valifio e Gonzalez (2004), desde o final dos anos 1970
até os dias atuais, o varejo de autosservi¢co tornou-se um setor muito importante da
atividade dentro do sistema econdémico global espanhol, onde, segundo os autores,
a contribuicdo do PIB deste setor é de aproximadamente 14%, sendo que 16% da

populacdo economicamente ativa trabalham no setor varejista.
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Ainda segundo o autor, o setor varejista espanhol estrutura-se de forma
oligopolista, dominado por um pequeno numero de grandes empresas que
trabalham principalmente com produtos de consumo através de formatos de
hipermercado, supermercado e loja de desconto, ndo diferente da realidade
brasileira.

J& no Chile, segundo Mufioz (2009), apesar de nos ultimos anos o varejo ter
experimentado crescimento continuo e sustentado, o mercado esta cada vez mais
saturado e competitivo, obrigando varejistas a buscar elementos diferenciadores de
seus concorrentes, oferecendo alternativas atraentes para 0s consumidores e

agregando valor ao negocio.

2.12 As pesquisas conduzidas por Alvarez (1999, 2007)

Uma das primeiras pesquisas académicas sobre o Trade Marketing no Brasil
foi conduzida por Alvarez (1999), cujo objetivo era identificar a aplicacdo do conceito
de Trade Marketing em empresas produtoras de produtos de consumo do setor de
alimentos, verificando como tém se desenvolvido essa aplicacdo nas relacdes
comerciais com o canal de distribuicdo e quais as dificuldades percebidas na
implantac&o do conceito.

O autor se utilizou de pesquisa exploratoria com a aplicacdo do método de
estudo de casos, justificando que o conceito seria novo e deveriam ser exploradas
evidéncias de sua implantacao e de sua utilizacéo pelas empresas.

Para tanto, foram selecionadas trés empresas do setor de alimentos nos

seguintes critérios:

a) que tenham uma ampla linha de produtos voltados para o consumidor
final;

b) que tenham marcas conhecidas no mercado;

c) que tenham relevancia em volume de faturamento no setor;

d) e que estejam em estagios diferentes de aplicacdo do conceito de Trade

Marketing.
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O autor sugere que sejam realizadas novas pesquisas que poderao ser
desenvolvidas a partir deste estudo, o que representard uma contribuicdo adicional
ao estudo do Trade Marketing.

Em artigo publicado, Alvarez et al. (2004) destacam que se chegou a
conclusdo de que a utilizacdo do Trade Marketing amplia as estratégias de
Marketing e orienta as empresas a buscar a satisfacdo do consumidor final, por meio
de suas relacdes com os clientes varejistas.

Quanto ao conceito de Trade Marketing nas organizacdes, 0s autores
descrevem que as empresas pesquisadas se encontravam em estagios diferentes
guanto ao conhecimento e aplicagdo dos conceitos de Trade Marketing, sendo a
Sadia que mais avancou, tendo uma estrutura formal para toda a organizacéao,
apesar da mesma ter sido oficializada ha apenas seis meses.

J& a Quaker possuia o conceito implantado em uma das divisbes (Gatorade)
e estava no processo de ampliar esta implantacdo para as demais; e a Vigor ainda
nao havia implantado o conceito e nao tinha planos de implantd-lo no momento.
Outra conclusédo foi que funcdo de Trade Marketing estava subordinada a Diretoria
Comercial nas duas empresas.

Quanto a aplicacdo dos conceitos de Trade Marketing:

a) desenvolvimento de produtos:

As duas empresas que se encontravam no processo de aplicacdo do
Trade Marketing (Sadia e Quaker) consideram de alguma forma as
demandas dos clientes no processo de desenvolvimento de novos
produtos, no entanto, ndo trabalham com lancamentos de produtos
concentrados em clientes especificos, ndo tém exclusividade de vendas e
tém politica de ndo produzir produtos de marcas préprias de varejistas. Ja
a Vigor, que nédo implantou o Trade Marketing, desenvolve os produtos
sem considerar as demandas ou necessidades do canal de distribuicao.
Em contrapartida, possui uma politica de produzir as marcas dos
varejistas.

Existe uma concordancia em estabelecer o mix de produtos por canal de
venda, mas ndo ainda por cliente.

b) politicas comerciais e de precos:
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As tabelas de precos sdo Unicas para todos os segmentos. Existem
diferenciacdes nas politicas de descontos e prazos de pagamentos, que
sao padronizadas por volume de vendas.

A diferenciacdo no preco e condi¢cdes praticadas ocorre no processo de
negociacado individual, onde o poder de compra do cliente pode impor
condigOes particulares.

A tabela de precos nao considera a competitividade entre os clientes, mas
sim a concorréncia da propria industria. Os custos dos servicos
demandados pelos clientes ndo sao considerados na elaboragédo dos
precos.

promoc&ao e propaganda:

A separacdo formal da verba de comunicacdo entre as acbes de
propaganda destinadas ao produto e as acdes de promog¢ao no canal &
bastante clara nas empresas que estao aplicando o Trade Marketing, mas
nao € realizada na que nao aplica o conceito. A evolucdo dos gastos de
promocdo com o ponto de venda, em detrimento das acfes de
propaganda de produto, € comum as trés empresas, no entanto, apenas a
Sadia e a Quaker tém planos anuais formais de acbes de promocgéao e
vendas destinados aos principais clientes, e planejamento e quantificacao
da verba a ser gasta com cada um deles.

equipe de vendas:

Em geral, as equipes de vendas sao formadas em funcdo das
caracteristicas e do perfil dos clientes e dos segmentos, e s6 entdo ocorre
a divisao regional.

As empresas que aplicam o Trade Marketing tém pessoas dedicadas a
gerenciar os negocios de um cliente especifico, podem ser chamados de
Key Account Manager ou de vendedores especiais e tém a
responsabilidade por toda a operacdo de vendas, logistica e promocéo
junto ao cliente. Respondem ainda pelos planos de venda e pela
rentabilidade gerada no relacionamento comercial com o cliente.

Estas empresas tém ainda planos formais de marketing para os principais
clientes, que especificam os objetivos de vendas e rentabilidade, as acdes
de promocao de vendas, 0s servigos que serao prestados e a verba a ser

utilizada.
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logistica e servigos:

Existe, nos principais clientes, um servico de reposicdo automética que é
realizado via EDI e via promotores e repositores. Todas as empresas
mantém promotores/repositores dedicados exclusivamente a uma loja nos
principais clientes, que administram a exposi¢cédo e fluxo de produtos no
ponto de venda.

Ha um entendimento que a indUstria tem que se preocupar em assumir a
administracéo do espaco de venda que lhe é destinado pelo cliente.

As empresas que estdo aplicando o Trade Marketing encontravam-se
avancadas ou em processo de implantacdo acelerado do sistema de EDI
(troca eletronica de dados). A empresa que ndo aplicou o Trade Marketing
estava iniciando o processo de forma um pouco céptica quanto a sua
validade e utilidade.

resultados e rentabilidade:

As trés empresas apuram a rentabilidade obtida com cada cliente especial
e especificam os custos de vendas, atividades promocionais e servicos
prestados. A diferenca basica € que as que utilizam o Trade Marketing tém
planos formais por cliente, onde séo estabelecidas as metas e as acdes
de vendas a serem aplicadas aos clientes e suas respectivas verbas.

E interessante frisar a importancia que se da a apuracéo dos resultados
de rentabilidade dos principais clientes.

implementacédo do conceito de Trade Marketing:

As duas empresas (Sadia e Quaker) que se encontravam adiantadas no
processo de implantacdo do Trade Marketing reconhecem a necessidade
da aplicacdo do conceito e sua utilidade e importancia no relacionamento
da empresa com seu canal de vendas, na competitividade de mercado e
na rentabilidade das acbes comerciais.

J& a Vigor, que nao reconhecia a importancia, acredita que o mercado
brasileiro ainda ndo esta preparado para esse novo sistema de trabalho e
atribui a falta de maturidade no relacionamento comercial a
impossibilidade de implantacdo do conceito. Neste processo, critica a
posicdo dos clientes, que querem se beneficiar o tempo inteiro, n&o

aplicando corretamente o conceito de parceria.
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Percebe-se, nas empresas que aplicaram o Trade Marketing, que as relacdes
com os clientes estdo menos tensas e que ja passam por um processo de
amadurecimento e de desenvolvimento de um trabalho conjunto de médio e longo
prazo. As acdes de Trade Marketing aparentemente tém um efeito positivo no
relacionamento com os clientes.

Como consideracfes finais, o autor destaca que o conceito de Trade
Marketing se aplica aos ambientes de mercado caracterizados por uma alta
competitividade entre os fabricantes e uma forte concentragcdo no varejo, onde
poucas empresas controlam um grande volume de vendas.

O processo de negociacao se torna muito mais dificil para os fabricantes, pois
os grandes varejistas concentram um grande poder de compra e podem decidir
sobre a presenca ou nao, de determinados produtos no ponto de venda.

Os controles de rentabilidade, ocupacédo de espago no ponto de venda,
automacao na reposicdo de produtos e efetividade das agcbes de promocgao, sao
elementos que favorecerdo o posicionamento competitivo da empresa e permitirdo
gue as decisdes sejam tomadas com bases de informacdo muito mais especificas e
gue haja uma estrutura preparada para implantar e acompanhar acdes diferenciadas
de marketing.

Ainda segundo o autor, o conceito de Trade Marketing traz, portanto,
contribuicbes para a gestdo de negdécios das empresas, indicando que se pode
estabelecer relacionamentos mais duradouros e estaveis no processo de
negociacdo com os clientes, e de que a utilizagdo do Trade Marketing amplia as
estratégias de Marketing e orienta as empresas a buscar a satisfacdo do consumidor
final, por meio de suas relacdes com os clientes varejistas.

A segunda pesquisa de Alvarez foi realizada entre os anos de 2005 e 2006,
gerando artigo cientifico em Alvarez et al. (2007), servindo de base para a
publicacido de um livro em Alvarez (2008).

O objetivo do estudo foi identificar a evolugcdo da aplicagdo das variaveis do
Trade Marketing Mix (produtos, precos, vendas, servi¢os e logistica, merchandising,
promocao e propaganda, resultados e rentabilidade e sistemas de informacdes) por
meio da avaliagcdo da frequéncia de utilizacdo destas variaveis nas empresas de
produtos de consumo que implantaram o conceito de Trade Marketing.

O trabalho apresenta-se sob a modalidade de pesquisa exploratoria e, para

efeito da averiguagcéo empirica, o autor se utilizou do plano de pesquisa descritiva, e
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se compde de uma revisdo do referencial tedrico, mediante uma andlise conceitual
critica de alguns aspectos pertinentes aos assuntos marketing e Trade Marketing.

A coleta de dados foi realizada por meio do método survey para a obtencéo
de informacbes baseado no interrogatério dos participantes sobre seu
comportamento, intengdes, atitudes, percep¢do e motivacdo. Foi aplicado um
questionario estruturado, visando certa padronizacdo no processo de coleta de
dados. O mesmo foi aplicado em uma amostra nao probabilistica e por
conveniéncia, composta por 38 empresas de produtos de consumo que ja tém o
conceito de Trade Marketing aplicado em sua organizacao.

O questionario foi enviado para os responsaveis pela area de Trade Marketing
de 60 empresas com produtos de consumo, por meio de e-mails, e foram obtidas 38
respostas validas.

Em suas consideragdes finais, o autor considera que foi possivel verificar uma
ampla aplicacdo das varidveis do Trade Marketing Mix e que a concordancia é
bastante elevada entre as empresas pesquisadas, denotando um comportamento
homogéneo.

O autor considerou que as variaveis de produtos, vendas, servicos e logistica,
sistemas de informacdes e merchandising, promocao e propaganda estariam sendo
aplicadas pela maioria das organiza¢des e de forma bastante semelhante.

Quando se fala na variavel preco, o Trade Marketing esta envolvido, mas nao
participa da definicdo dos mesmos, limitando-se desta forma a atividade de controle
e acompanhamento.

As questdes de resultado e rentabilidade estdo ainda pouco desenvolvidas,
sendo que Trade Marketing tem pouco envolvimento na apuracdo e controle dos
resultados com os clientes.

A interacdo com vendas é bastante elevada e ja com Marketing ainda
necessita um maior desenvolvimento e envolvimento.

O autor conclui que o Trade Marketing Mix ja vem sendo aplicado nas
empresas que ja tém a atividade de Trade Marketing, o que indica uma
consolidacdo do conceito e uma aproximagdo das teorias com as praticas de
mercado.

Este estudo, no entanto, apresenta algumas limitacdes em suas conclusdes,
uma vez que, ao nao ser aplicado sobre uma amostra probabilistica, ndo pode ter

suas conclusdes validadas para todas as empresas.
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Quanto as possiveis limitacbes da pesquisa, o autor salienta um possivel viés
que pode ter sido causado pelos respondentes, que, por serem executivos
envolvidos com o Trade Marketing, podem ter uma distorcdo em sua visdo sobre as
atividades desenvolvidas. Sendo assim, as respostas podem estar representando
mais suas intencdes ou desejos do que propriamente a realidade do que é feito,
uma vez que as respostas obtidas ndo foram verificadas quanto a sua efetiva

realizacao.
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo, descrevemos o método aplicado no estudo, a justificativa de
escolha do método, as caracteristicas da pesquisa, a selecdo das empresas e 0s
procedimentos para a coleta e andlise dos dados.

A metodologia resulta de um conjunto de procedimentos a serem utilizados
pelo individuo na obtencdo do conhecimento, para a descricdo e a explicacdo de
fendmenos, consistindo em delimitar um problema, realizar observacdes e interpreta-
las com base nas relagbes encontradas, fundamentando-se nas teorias existentes.

Para Malhotra (2001), a atividade preponderante da metodologia é a
pesquisa. E a aplicacdo do método, por meio de processos e técnicas, que garante a
legitimidade do saber obtido, formando conhecimentos que podem ser considerados
cientificos.

Segundo Kim (1993), o marketing é uma ciéncia cujo patamar de
conhecimentos e aprendizagens tende a transcender o nivel operacional, para
desenvolver também o nivel conceitual. A aprendizagem operacional esta enraizada
em rotinas para solucdo de problemas por meio de pesquisa. JA a aprendizagem
conceptual envolve pensar sobre as causas subjacentes, envolve a discussao da
forma como se resolvem o0s problemas e a criagcdo de novos arcaboucos de
referéncia.

Na abordagem de Teixeira e Nascimento (2010), as Ciéncias Sociais tém sido
palco de debates ontoldgicos e epistemoldgicos ao longo dos anos, onde a teoria da
organizacdo € um campo de conflitos histéricos em que diferentes abordagens,
filosofias e linguas lutam por reconhecimento e aceitacao.

Para Godoy (1995), houve, nas pesquisas em Ciéncias Sociais, significativa
predominéncia de pesquisas quantitativas em comparacdo com pesquisas
qualitativas, sendo que a dicotomia entre subjetivo e objetivo levantada pela
distingcdo entre pesquisa qualitativa (subjetiva) e quantitativa (objetiva) fez com que a
pesquisa se aproximasse mais dos tipos quantitativos de dados. Na visdo da autora,
a metodologia quantitativa de pesquisa preza pela preciséo e por evitar distor¢oes.
Desse modo, enumera ou mede 0s eventos estudados e emprega instrumental
estatistico para analisar dados, conduzindo medicbes objetivas e busca a

quantificacdo dos resultados.
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Para Martins (2004), a pesquisa qualitativa enfrentou bastante resisténcia
pela indicacéo de possiveis limitagbes da mesma, relacionada a questdes como o
risco a neutralidade e a subjetividade do pesquisador em sua interacdo com o objeto
estudado, questdes de representatividade, e a questdes de problemas técnicos na
coleta e andlise de dados, demandando maior complexidade em relacdo a andlise
de dados devido a comum variedade de material coletado, exigindo do pesquisador
intenso esforgo integrativo, analitico e intuitivo.

Enquanto a pesquisa qualitativa valorizava a intuicdo como um resultado da
formacdo e experiéncia do pesquisador, na pesquisa quantitativa se buscava
justamente controlar a intuicdo e a imaginacdo do mesmo, restringindo a expressao
de sua subjetividade por meio de caminhos bem delimitados de pesquisa
(MARTINS, 2004).

Godoy (1995) afirma que ambas as metodologias ndo devam ser excludentes
ou opostas, apesar de poderem ser contrastadas enquanto associacfes de
diferentes visGes de realidade, devendo ser vistas como complementares ao inves
de campos rivais, podendo ser combinadas dadas as forcas e fraquezas
encontradas em cada uma, contribuindo para uma melhor compreensdo do

fenbmeno estudado.

3.1 Caracterizagcdo da pesquisa

Para efetivar a realizacdo desta pesquisa, optou-se por dividir em duas fases
distintas: a primeira fase caracteriza-se como exploratéria, e a segunda fase de
carater conclusivo descritivo.

Portanto, a metodologia aplicada pode ser considerada um estudo
exploratorio-descritivo combinado que, segundo Lakatos e Marconi (2005), séo
estudos exploratdrios que tém por objetivo descrever completamente determinado
fenbmeno e podem ser encontradas tanto descricbes quantitativas quanto
qualitativas.

Justifica-se esta opcéo pelo reduzido referencial teérico encontrado e para
gue o pesquisador possa caracterizar melhor os conceitos e formar uma base
consistente por meio da primeira etapa da pesquisa, a qual servira de subsidio para
a etapa descritiva, pois, segundo a descricdo de Gil (2002), o estudo descritivo-
exploratério objetiva obter uma visdo geral sobre determinado objeto de pesquisa,
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sendo utilizado, especialmente, quando o tema a ser explorado é pouco conhecido,
0 gque se enquadra no caso deste estudo.

3.2 Etapa 1: fase exploratoria

A pesquisa exploratéria é a etapa inicial na estrutura geral de concepcao de
pesquisa, e deve ser aplicada quando se busca ter um entendimento geral sobre a
natureza de um problema.

A utilizacdo de métodos flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, permite que
0 pesquisador inicie seu estudo sem concepc¢des formadas sobre o que sera
encontrado, buscando identificar as possiveis hipoteses e as varidveis mais
importantes a serem avaliadas (MALHOTRA, 2001).

Ainda segundo o autor, a pesquisa exploratéria € significativa em qualquer
situacdo da qual o pesquisador ndo disponha do entendimento suficiente para
prosseguir com o projeto de pesquisa. Nao sdo empregados protocolos e
procedimentos formais de pesquisa, raramente envolvendo questionarios
estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade.
Flexibilidade e versatilidade sao caracteristicas dominantes na pesquisa
exploratoria. Assim, esta etapa da pesquisa visa aprofundamento do tema no intuito
de satisfazer os objetivos principais e secundarios, alinhado com o conceito de Hair
et al. (2005), onde a pesquisa exploratéria € particularmente Uutili quando o
responsavel pelas decisées dispde de muito poucas informacfes, sendo orientados
para a descoberta.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), na coleta de dados primarios para
pesquisas qualitativas, podem ser utilizadas entrevistas néo estruturadas, com
pequenas amostras, usadas, normalmente, para gerar hipéteses e ideias por meio
da opinido de “experts”. A utilizagdo deste método, apesar de ser menos estruturado
do que as pesquisas realizadas por meio de questionarios, proporciona maior
interagdo com o entrevistado, refletindo na obtencao de informag¢ées com maior grau
de profundidade e de riqueza, apesar de nao serem representativas do total da
populacao, dado o pequeno numero de respondentes.

O método utilizado nesta etapa da pesquisa contemplou uma entrevista em
profundidade, com a pessoa responsavel pelo Trade Marketing da empresa Kraft

Foods, multinacional produtora de produtos alimenticios, estabelecida no Brasil.
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Os critérios para selecdo da empresa basearam-se no fato dela caracterizar-

Sé comao:

a) lider de mercado em diversas categorias de produtos onde atua;

b) tendo atuacdo nacional no segmento supermercadista;

c) possuindo um departamento de Trade Marketing formalizado com gestor
exclusivo;

d) além disso, pela conveniéncia do pesquisador em ter acesso a pessoas

chaves nesta organizagéo.

As questBes foram elaboradas em um roteiro semi estruturado com questdes
de natureza aberto-fechada, sendo dividida em blocos de perguntas de acordo com
as sete variaveis do Trade Marketing Mix, aplicada de forma individual a Diretora de
Trade Marketing da empresa, a Sra. Paula Caetano. A entrevista deu-se em dois
momentos distintos, por e-mail enviado no dia 31 de janeiro de 2012, e por telefone,
em 09 de maio de 2012.

A entrevistada submeteu suas respostas ao departamento de assuntos
coorporativos da empresa, a fim de saber o que poderia ou nédo divulgar de acordo
com as politicas internas da Kraft Foods, e respondeu a pesquisa em 03 de
Fevereiro de 2012. (Apéndice A)

O segundo momento ao telefone foi utilizado para esclarecer ou aprofundar
alguns pontos da entrevista por e-mail que foram julgados necessarios.

Através desta fase inicial, buscou-se compor um conjunto de informacgfes que
serviram de orientacdo na montagem do questionario estruturado aplicado na

segunda etapa da pesquisa, a qual sera descrita a seqguir.

3.3 Etapa 2: fase descritiva

A pesquisa descritiva tem como principal objetivo a descricdo de algo,
normalmente, caracteristicas ou fungdes de mercado (MALHOTRA,2001).

Este tipo de pesquisa caracteriza-se por objetivos bem claros, definidos,
procedimentos formais, bem como, por serem bem estruturadas e dirimidas para a
solucdo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de acdo (MATTAR,
1996).
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Nos estudos organizacionais, a pesquisa quantitativa permite a mensuragao
de opinides, reacdes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra
gue o represente estatisticamente. Segundo Lakatos e Marconi (2005), a pesquisa
guantitativa obedece a um plano pré-estabelecido, com o intuito de enumerar ou
medir eventos utilizando a teoria para desenvolver as hipoteses e as varidveis da
pesquisa.

Para Mattar (1996) e Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa emprega,
geralmente, para a analise dos dados, instrumental estatistico, confirmando as
hipoteses da pesquisa ou descobertas por deducao (predi¢cdes).

Esta pesquisa caracteriza-se por uma survey (ou levantamento), a qual
consiste na obtencdo de dados ou informacdes sobre caracteristicas, acfes ou
opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populacdo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um
questionério, produzindo descrigdes quantitativas de uma populacdo (BABBIE, 2001,
FREITAS, 2000),

A pesquisa foi enviada por e-mail a gestores de 340 empresas, em dois
momentos: primeiramente, no dia 10 de setembro de 2012, e como reforgo, no dia
24 de setembro de 2012.

A partir do dia 08 de outubro de 2012 foram efetuados telefonemas diérios as
empresas que ainda ndo haviam respondido o questionario, na tentativa de
sensibiliza-las a participar desta pesquisa.

O recebimento dos questionarios foi encerrado dia 21 de outubro de 2012,
com um total de 102 empresas respondentes.

3.3.1 Instrumento de pesquisa

Para Rudio (2010), o instrumento de pesquisa € a forma como sera feita a
coleta de dados; e, como instrumento para coleta de dados, Scaletsky e Oliveira,
(2002), recomendam o uso de questionarios estruturados, elaborados com questdes
fechadas, testes e checklists, aplicados a partir de entrevistas individuais, apoiadas
por um questionario convencional (impresso) ou eletrénico.

Para a montagem do questionario, optou-se como ponto de partida a
pesquisa realizada por Alvarez entre 2005 e 2006 (ALVAREZ 2008). Além disso,
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foram considerados, na elaboracdo do instrumento de pesquisa, os resultados da
etapa 1 deste estudo.

Foram criados dois questionarios iniciais, o primeiro para empresas que
possuem o departamento de Trade Marketing formalizado, a partir de agora
identificado pela abreviagdo CTF (com trade formalizado), e o segundo para
empresas que, mesmo desenvolvendo ac¢Oes desta natureza, ndo possuem um
departamento formalizado de Trade Marketing, a partir de agora identificado pela
abreviacdo STF (sem trade formalizado).

Estes questionarios foram submetidos a avaliacdo por académicos e gestores
que atuam na area de Trade Marketing, sendo enviados a: dois professores da
Fundacdo Getulio Vargas de Porto Alegre e quatro gestores na area de Trade
Marketing atuantes em trés empresas sediadas no Rio Grande do Sul, e uma
multinacional com sede em Curitiba.

Apés algumas corre¢cdes sugeridas nesta fase, chegou-se aos questionarios
definitivos, sendo o primeiro para empresas CTF, com 66 perguntas, e o segundo
para empresas STF, com 51 perguntas.

As perguntas foram montadas optando-se por utilizar uma escala somatoria,
ou de Likert, assim denominada por seu criador, Rensis Likert, em 1932 (MATTAR,
1996), com cinco categorias de resposta, intercaladas em grau de intensidade
(discordo totalmente a concordo totalmente) e temporalidade (nunca a sempre), de
natureza fechada.

Segundo Malhotra (2001), para avaliar o grau de concordancia relativamente
a uma determinada questdo, a escala de Likert € a mais adequada, possuindo
diversas vantagens, como de facil construcéo e aplicacao.

A pesquisa foi estrutura seguindo o mesmo principio utilizado por Alvarez et
al. (2007) e Alvarez (2008), analisando as variaveis do Trade Marketing Mix que,
segundo Randall (1994), deve ser considerado com uma visdo ampliada da marca,
uma vez que a importancia desta junto ao consumidor final € que determinara o nivel
de influéncia do produtor sobre o varejista, buscando a diferenciagdo por meio da
inovacdo ou de produtos dedicados ou exclusivos que ajudem o varejista a manter
seu nivel de competitividade (DAVIES, 1993).

As perguntas foram organizadas buscando analisar as sete variaveis do

Trade Marketing Mix, descrito por Davies (1993) como: marketing e mix de produtos;
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preco; propaganda, promoc¢do e merchandising; vendas e canais; servico e logistica;
resultados e rentabilidade e sistemas de Informacdes.

As questbes foram montadas buscando-se obter informacfes semelhantes
dos grupos CTF e STF, e os Tabelas referentes ao grupo de perguntas Trade
Marketing Mix nas empresas CTF e STF encontram-se no Apéndice D, pagina 175,
bem como aquelas que foram classificadas como “gerais”, como por exemplo,
caracterizacdo da amostra. Buscou-se levar em consideracédo, na formulacdo das
perguntas, os elementos do Trade Marketing Mix descritos por Alvarez (2008),
conforme alguns exemplos descritos a seguir.

Na variavel marketing e mix de produtos, buscou-se analisar a variedade de
itens e a amplitude da linha e se havia preocupacdo na adequacdo do mix de
produtos por cliente e canal de vendas, por meio de questdes para o grupo CTF e
STF, como “Os clientes e canais sao considerados no desenvolvimento do portfolio
de produtos”, entre outras.

Na variavel preco, buscou-se analisar se as empresas consideravam o
posicionamento de precos definido pela organizacédo e preocupacdo com o giro dos
produtos e margens praticadas pelo cliente intermediario, por meio de questdes no
grupo CTF como “O Trade Marketing é consultado na definicdo do preco ideal ao
consumidor, ou de sua elasticidade”, entre outras; e para o grupo STF “A empresa
controla se o preco praticado ao consumidor final estd de acordo com sua estratégia
de marketing”, entre outras.

Na variavel propaganda, promogdo e merchandising, buscou-se analisar se
as empresas demonstram preocupacdo em elaborar planos de promogado que
reduzam a pressao sobre os descontos demandados na negociacdo de vendas por
meio de questdes no grupo CTF como “O Trade Marketing mantém um conjunto de
acOes padronizadas que estdo disponiveis e que podem ser aplicadas
imediatamente nos diferentes tipos de clientes”, entre outras; e para o grupo STF “A
empresa mantém um conjunto de acdes padronizadas que estdo disponiveis e que
podem ser aplicadas imediatamente nos diferentes tipos de clientes”, entre outras.

Na variavel vendas, buscou-se analisar se as empresas demonstram
preocupacao com acoes de sell out (esforco de vendas ao consumidor final), se
existe um nivel de integracdo entre os departamentos na oferta de a¢cdes conjuntas
e se ha preocupacdo em evitar conflitos entre os diversos canais de vendas

atendidos pela organizagao, por meio de questdes no grupo CTF como “O Trade
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Marketing orienta a equipe de vendas quanto as politicas praticadas regionalmente,
evitando o conflito de canais”, entre outras,; e para o grupo STF “A empresa orienta
a equipe de vendas quanto as politicas praticadas regionalmente, evitando o conflito
de canais”, entre outras.

Na variavel servigcos e logistica, buscou-se analisar se as empresas se
preocupam em oferecer um nivel adequado de prestacao de servicos como analise
dos estoques, a exposicao correta e acdes promocionais, por meio de questdes no
grupo CTF como “Cabe ao Trade Marketing propor agdes promocionais de sell out
(esforco de venda ao consumidor final) quando identificado altos niveis de estoque
nos clientes”, entre outras; e para o grupo STF “A empresa analisa com frequéncia
os estoques dos clientes”, entre outras.

Na variavel resultados e rentabilidade, buscou-se analisar se as empresas
possuem métricas minimas para andlise dos investimentos nos clientes e pontos de
venda, por meio de questdes no grupo CTF como “O Trade Marketing tem controle
dos gastos efetuados em cada cliente, apurando desta forma o custo de servir”,
entre outras; e para o grupo STF “A empresa tem controle dos gastos efetuados em
cada cliente, apurando desta forma o custo de servir’, entre outras.

Na variavel sistemas de informacdes, buscou-se analisar se as empresas
desenvolvem acdes na busca de informacdes diversas, sobre o mercado, canal de
vendas, tendéncias e participacdo de mercado (share of mind) e extensdes de linha
por meio de questdes no grupo CTF como “O Trade Marketing possui um sistema de
informagdes sobre as politicas de comercializagdo dos clientes”, entre outras; e para
o grupo STF “A empresa possui um sistema de informag¢des sobre as politicas de
comercializagao dos clientes”, entre outras.

Os questionarios aplicados na pesquisa, para as empresas CTF e STF,
encontram-se nos Apéndice B e C desta dissertacdo, respectivamente paginas 152
e 165.
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3.3.2 Amostra

Os estudos quantitativos utilizam dados que representam uma populacéao
especifica (amostra), a partir da qual os resultados sdo generalizados (MALHOTRA,
2001).

A amostra foi definida a partir de um contato feito com a Associagcdo Gaucha
de Supermercados (AGAS), entidade que reune fornecedores e varejistas no Estado
do Rio Grande do Sul, que disponibilizou o cadastro de fornecedores vinculados a
entidade como associados ou expositores da ExpoAgas 2012. Além disto, o
pesquisador buscou contatos junto a outras empresas que nao constavam deste
cadastro na feira AGAS, (de 21 a 23 de agosto 2012), no Centro de Eventos da
Fiergs, em Porto Alegre. Foi também utilizada a rede de contatos pessoais a fim de
formar um universo de 340 empresas dos mais diversos setores de atuagdo, mas
todas fornecedoras do autosservico brasileiro.

A amostra caracteriza-se por ser constituida de empresas com forte atuacao
regional, principalmente identificada nos mercados gaulcho, catarinense e
paranaense, sendo que muitas também atuam em nivel nacional.

A definicdo da amostra foi alinhada com o publico alvo da pesquisa, as
industrias fornecedoras do varejo alimenticio brasileiro, independente ao fato de
possuirem um departamento de Trade Marketing constituido, podendo possuir ou

nao um gestor exclusivo desempenhando esta funcao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo, realizamos a descricdo e discussdo dos resultados
encontrados nas etapas 1 e 2 da pesquisa realizada. Os resultados obtidos serviram
de base para a conclusdo deste trabalho, bem como nas implicacdes tedricas e
gerenciais para a préatica de Trade Marketing.

4.1 Etapa 1 — fase exploratéria

4.1.1 Caracterizagcédo da empresa Kraft Foods Brasil

A Kraft Foods Brasil, subsidiaria da Kraft Foods Global Brands, LLC., é a
maior industria de alimentos nos Estados Unidos e a segunda maior no mundo,
posicdo adquirida a partir da aquisicdo da Nabisco, em julho de 2000, sendo a
primeira em lucratividade (KRAFT, 2012).

No segundo semestre de 2012, a empresa optou por separar
internacionalmente as categorias de snacks (chocolates, balas, biscoitos, gomas,
bebidas em po, chocolates, sobremesas e fermento) de alimentos (maionese,
macarrone & cheese).

A categoria de alimentos ficou com nome Kraft e snacks ficou com nome
Mondelez Internacional. Em razdo de a entrevista ter se dado anteriormente a esta
orientacdo da matriz, continuaremos no restante deste trabalho académico a utilizar
o nome Kraft Foods, quando mencionarmos a etapa exploratoria.

A empresa possui cinco fabricas em operacdo no Brasil, nos Estados de S&o
Paulo e Paran, e esta construindo mais uma unidade no Estado de Pernambuco.
Emprega cerca de 10 mil funcionarios no pais e registrou, em 2009, faturamento
bruto de R$ 4,6 bilhdes.

No Brasil, a Kraft Foods esta presente desde 1993, ano em que adquiriu a Q-
Refresko S.A., companhia lider em bebidas em pé em todo o pais. Trés anos depois,
assumiu o controle total da Industria de Chocolates Lacta S.A., também lider em
confeitos de chocolate. Hoje, a Kraft Foods é o fabricante n°® 1 de chocolates no
Brasil.

Em fevereiro de 2010, a Kraft Foods Inc. adquiriu mundialmente a Cadbury,
lider mundial em confeitos e também responsavel pela fabricacdo dos chocolates
Dairy Milk.
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Atua no mercado brasileiro com mais de 100 marcas, e seu portfolio de
categorias divide-se em balas, bebidas em pd, biscoitos, chocolates, gomas de

mascar, queijos, sobremesas e fermento.

4.1.2 Resultados da Etapa 1

A Kraft caracteriza-se por possuir um departamento de Trade Marketing
formalizado, atuante e hierarquicamente autbnomo, com or¢camento especifico e
staff de diretoria, reportando-se a uma das vice-presidéncias, de vendas. O
departamento apresenta um enfoque estratégico, além do operacional, possuindo
quatro células de atuacdo, divididas em canal, categorias, visibilidade e
gerenciamento de categorias, possuindo oito gerentes, sendo de 70 pessoas 0
namero total da equipe.

Quanto ao marketing e mix de produtos do Trade Marketing Mix, percebeu-se
existir uma clara diferenciacdo entre a forma de atuacdo dos departamentos de
marketing e Trade Marketing, sendo responsabilidade do marketing, em dltima
andlise, atender o consumidor final analisando tendéncias de mercado,
desenvolvendo produtos e campanhas publicitarias; e o Trade Marketing atender os
clientes intermediarios, os canais de distribuicdo e a equipe de vendas. Nesta
primeira variavel analisada do Trade Marketing Mix, percebeu-se uma afinidade
muito grande entre os departamentos de Marketing e Trade Marketing, dividindo
responsabilidades quanto a identificacdo de lancamentos de novos produtos ou
sabores pela concorréncia, na orientacdo e otimizacdo das linhas ja existentes da
empresa, quanto a definicdo de versdes ou embalagens exclusivas para clientes ou
canais de vendas e quanto a estratégia de posicionamento do produto e visibilidade
ao consumidor no ponto de venda.

Destaca-se nesta primeira parte da pesquisa como o0 departamento se
posiciona quanto ao desempenho da linha de produtos da empresa, possuindo
indicadores de performance dos produtos, desenvolvidos exclusivamente para este

fim, e segundo a entrevistada:

[....] possuimos uma base robusta de dados para analise, e levamos em conta

variaveis financeiras, de execucéo e fatores de mercado. [...] desenvolvemos



84

nossas proprias métricas, atraveés de software interno[...] uma espécie de

B.S.C. (balanced scorecard).

Quanto a definicdo dos precos do Trade Marketing Mix, percebeu-se
claramente ndo ser prerrogativa do departamento a definicdo do preco ideal ao
consumidor ou de sua elasticidade, possuindo um departamento especifico para
tanto, chamado de area de pricing, ndo vinculada ao Trade Marketing. Porém,
verificou-se existir o acompanhamento mutuo entre as duas areas, realizando
consultas pontuais levando em conta informacdes de mercado, como a
movimentacdo de pregos pela concorréncia ou a elasticidade praticada ao
consumidor final. Caso sejam verificadas movimentacGes de precos pela
concorréncia ou por canais especificos de vendas, existem acdes pontuais de
adequacao da politica comercial, decisdo tomada em conjunto pelos departamentos
envolvidos.

No que tange as questdes relacionadas as vendas e canais do Trade
Marketing Mix, também foi possivel perceber uma acentuada cumplicidade com
outros departamentos, como vendas, por exemplo. Decisdes conjuntas sdo tomadas
como atividades de degustacao de produto nas lojas, promocgdes diversas e material
de PDV, porém, as verbas sao debitadas para Trade Marketing, que compartilha as
decisfes pontuais (por loja ou regido) ou por canal de vendas. A entrevistada trouxe
exemplos executados em supermercados, onde o consumidor sé precisava comprar
dois “multipacks” de Club Social e ganhava latinhas personalizadas porta biscoitos
(Figura 3).
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Figura 3 — Latinhas Club Social
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Fonte: Mundo Marketing (2013).

Outro exemplo foi a acao realizada no canal de vendas lojas de conveniéncia,
onde o consumidor comprava determinado “combo” de um refrigerante mais Club
Social e ganhava ingresso de acompanhante para determinado filme. Essas acdes
podem ser simplesmente de valorizacdo de marca e imagem, como também acdes
de sell out (esforco de venda ao consumidor final) no caso de ser verificado
estoques excessivos em clientes ou produtos especificos.

Percebeu-se, ao longo da entrevista, que os planos de acdo séo todos
desenvolvidos de acordo com o calendario promocional e o orcamento aprovado
para o Trade Marketing, porém, planos de contingéncia estdo previstos de maneira
pontual, como programas promocionais padronizados que possam ser utilizados de
acordo com a necessidade de determinado cliente, canal de venda ou acfes nao
previstas da concorréncia. Estas decisfes de investimentos adicionais também sao
realizadas em conjunto com a Diretoria de Vendas, mas a verba é computada para
Trade Marketing,

Foi possivel identificar claramente que as acbes realizadas por Trade
Marketing, independentemente de serem compartilhadas com outros departamentos,
possuem um grau de formalidade absoluta quanto a objetivos e controles. Como
exemplo, os planos de desenvolvimento aprovados pelo departamento,
independentemente do cliente ou do canal de vendas, sao formalizados (assinatura
de contrato) e objetivos de ganhos monetarios, rentabilidade, tonelagem ou espaco
em gondola s&do determinados contratualmente, e a avaliagdo formal de

desempenho por cliente e canal de vendas é realizada mensalmente. Quanto ao



86

gerenciamento do conflito entre os diversos canais de vendas que a empresa atua, a
entrevistada deixou claro que s&o resolvidos através de uma politica comercial clara.

As verbas comerciais sdo claramente divididas e debitadas aos respectivos
departamentos de vendas e Trade Marketing, dependendo do tipo de acao
implementada. Parte da verba fica na mao de vendas para negociacéo e impulsionar
“sell in” (esfor¢co de vendas ao cliente intermediario) e parte da verba fica na méao de
Trade Marketing para “sell out” (esforco de vendas ao consumidor final), como
encarte e ponto extra. Esta estratégia possui dupla finalidade, pois vendas necessita
de negociagdo para disponibilizar o produto no ponto de venda alinhado com sua
estratégia de marketing. Ja Trade Marketing, ao realizar ac¢des, por exemplo, de
encarte com determinado produto, garante que o varejista precisa de estoque extra,
garantindo uma melhor visualizacdo do produto e ainda tera de promociona-lo, pois

trata-se de oferta e, consequentemente, reduz o preco de venda ao consumidor final.

[....] ou seja, por isto ambos tem a verba. Vendas utiliza o recurso para
administrar situacbes pontuais de clientes. Trade para gerir movimentos

maiores competitivos de concorréncia.

Quanto aos servicos e logistica do Trade Marketing Mix, sendo possivel
identificar a responsabilidade do departamento em relacdo a definicdo de politicas
de sortimento e abastecimento por cliente e canal, tanto no dia a dia como em
situacdes contingenciais para a¢des promocionais especificas. A entrevistada deixou
claro ndo ser responsabilidade do departamento a prestacdo de servico com
treinamento e desenvolvimento da equipe de vendas dos clientes. Neste caso, a
empresa possui um departamento especifico, chamado de academia de vendas
vinculado a area de treinamento, se reportando ao departamento de recursos
humanos da organizacéao.

Quanto a propaganda, promog¢éo e merchandising do Trade Marketing Mix, foi
possivel verificar que o departamento avalia estas atividades no ponto de venda
como acdes a partir de um plano anual estruturado detalhado e revisado
mensalmente, sendo as atividades distribuidas pelos diversos canais de vendas, a
partir do estabelecimento de prioridades mercadoldgicas estabelecidas pela

empresa.
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A entrevistada evidenciou que a existéncia de conflitos entre os
departamentos na “disputa” destas verbas sdo normais e perfeitamente gerenciaveis,
ponderando que tudo parte de um escopo principal, estabelecido no plano de metas

e orcamento anual da empresa:

E, ai gente, porque ai, vocé tem... O trade, ele tem que ter algumas regras,
ele tem que estabelecer, por que tem conflito? Porque tem restricdo, né, se a
gente tivesse todo o recurso de tempo, pessoas e dinheiro, a gente poderia
atender tudo. Como a gente ndo tem, entdo, a gente estabelece o que é
prioritario, sempre, claro, que é um debate. Entdo, nem sempre... Prioritario
sdo os clientes que faturam mais? N&o necessariamente, porque eu também
ndo quero concentrar minha venda. Entdo, ai eu ponho, numa matriz, alguns
indicadores que me interessam, assim: capacidade de crescimento, espirito
empreendedor do dono, se for um caso de um tradicional, estrategicamente,
se é importante estar neste canal. Entdo, a gente vai sempre... Mais

importante é criar métricas, porque fica mais facil de vocé justificar o seu

racional.

De acordo com a transcrigdo acima, fica muito claro que conflitos irdo existir,
pois, afinal, os recursos sao limitados e torna-se necessario algum tipo de critério.
Fato importante a ressaltar € quando a entrevistada coloca que as maiores contas
nao necessariamente recebem as maiores verbas, pois nao seria indicado
concentrar as vendas correndo riscos Obvios. A empresa desenvolveu alguns
indicadores para compor sua métrica de analise para o investimento, considerando,
conforme acima, a capacidade de crescimento, o espirito empreendedor do dono,
entre outros.

Verificou-se também que a estratégia de posicionamento no ponto de venda &
uma atribuicdo do departamento, bem como a confeccdo de material de
merchandising e promocional, através de uma area especifica responsavel por seu
desenvolvimento.

Em razédo do tamanho da empresa e dos diferentes segmentos e canais de
vendas em que atua, a analise da questdo equipe de promotores de merchandising
€ bastante complexa. A empresa possui diversos modelos de atuacéo, dependendo

do segmento e canal, conforme explicacdo abaixo da entrevistada:
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[....] 0 que tem é que 0 modelo ndo é simples. Entdo, assim, a Kraft tem varios
modelos de RPM, como a gente chama, rating marketing. Entdo, acho que é
mais facil dizer que a gente tem equipe terceirizada, ambas, e modelos de
atendimento diretos... A gente tem muitos modelos de atuagao. Eu tenho um
modelo que eu atendo, que eu faco o pré-venda, e depois alguém vai la e
vende. Eu tenho o modelo que eu faco venda e merchandising. Eu tenho o
modelo que eu fago venda, entrego o produto, mas o merchandising vem
depois. Eu tenho vérios, varios modelos de atuacdo. Isso eu acho que foi a
maior mudanca que aconteceu na Kraft, foi que, com a entrada da Cadbury,
comecou a entrar mais o tradicional. E ai, tem venda direta, tem o modelo que
€ via broker, tem o modelo que é... Enfim, os modelos hoje, que € o maior
diferencial competitivo esta no modelo de distribuicdo, entdo, vocé tem varios
modelos que sdo complementares, onde um distribui e o outro faz o
merchandising, onde o proprio atacado, ele faz o trabalho da frequéncia.
Entdo, para que possa existir a venda direta do varejo, entdo, é bem
interessante esse modelo. Entdo, eu acho que, para responder bem
especifico para vocé, o ideal é falar que ela possui quase todos os modelos
disponiveis que uma empresa pode ter. De promoc¢ao e merchandising, ela
vai trabalhar, o proprio, o terceirizado, o misto, onde o vendedor é o proprio
promotor, onde o vendedor passa e tem um promotor que abastece, onde

vocé faz pronta entrega, onde vocé faz pré-pedido.

Verificou-se que esta area em especial possui um tratamento diferenciado em
razdo do tamanho e amplitude que foi adquirindo ao passar dos anos. Apesar de ser
de responsabilidade do Trade Marketing a confeccdo de material de merchandising,
da indicacéao e implementacéo de a¢cbes promocionais e planos de desenvolvimento
por segmento de produtos e canais de vendas, a execucdo e o orcamento da equipe
de promotores ndo esta sob responsabilidade do Trade Marketing nem do
departamento comercial da empresa. Os promotores se reportam a uma area
independente da empresa, criada especificamente para este fim, chamada de
‘execucdo”. Quanto ao sexto bloco, foram enviadas quatro perguntas relativas a
variavel resultados e rentabilidade do Trade Marketing Mix, sendo possivel verificar a
existéncia formal (quantitativa) do custo de vendas das principais contas,

computando ndo apenas os descontos sobre o preco de venda, mas todas as acoes
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no ponto de venda. Quanto ao sétimo e ultimo bloco, referente a varidvel sistemas
de informacdes, a empresa possui uma area de pesquisas independente, cabendo
ao departamento de Trade Marketing a aplicacdo dos conhecimentos e insights
desenvolvidos, tanto em pesquisas de mercado quanto pontuais (ad hoc), como
espaco em gondola, variedade de itens e sabores, posicionamento de precos, etc.,
possuindo uma base consistente de dados, se utilizando tanto da base interna como
de empresas especializadas no mercado. Também se utiliza de métricas suficientes
na analise dos investimentos, como a politica de informac¢des dos clientes, sobre as
acOes dos concorrentes no ponto de venda, sobre a concorréncia regional entre os
principais clientes e sobre o ambiente competitivo no ponto de venda, considerando

espaco, quantidade e tipo de marcas disponiveis nos principais clientes.

4.2 Etapa 2 — fase descritiva

4.2.1 Caracterizagcdo da amostra

Na pesquisa realizada, do total da amostra de 340 empresas, houve um
indice de devolucédo de 30%, totalizando 102 empresas, sendo que 21, (20,59%) do
universo pesquisado, declararam possuir o departamento formalizado, (empresas
CTF), e 81 (79,41%) declararam ndo possuir departamento de Trade Marketing
formalizado (empresas STF), apesar de desenvolverem algumas acoes
caracterizadas pelos autores pesquisados como de Trade Marketing, sendo as

tarefas distribuidas entre diversos setores da empresa.

4.2.1.1 Setor de atividade e regido sede

Quanto ao setor de atividade predominante no universo pesquisado, verificou-
se uma predominancia do setor de alimentos, tanto nas empresas CTF como
naquelas STF, conforme Tabelas 2 e 3, pagina seguinte, seguido do setor de
bebidas em geral, com predominancia nas empresas CTF.

Relativo ao setor de atividade e regido sede, a empresa respondente poderia
indicar mais uma opg¢éo de resposta, motivo este que justifica o total de respostas

nao somar exatamente 102 empresas.



Tabela 2 — Identificacdo do setor de atividades nas empresas CTF

alimentos 14 67%
bebidas em geral 10 48%
cosmeéticos 1 5%
higiene pessoal 2 10%
Outros 8 38%

Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 3 — Identificacdo do setor de atividades nas empresas STF

alimentos 45 56%

bebidas em geral 11 14%
confeccgdes e texteis 1 1%
cosmeticos 5 6%

higiene pessoal 6 7%
limpeza 5 6%

produtos e utensilios para o lar 2 2%
sapatos e acessorios 1 1%
telefonia e acessorios 1 1%
Outros 22 27%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Na Tabela 4, é possivel verificar que a maioria das empresas

participantes da pesquisa situa-se na regido sul do Brasil e duas empresas com

sede fora do Brasil.

Tabela 4 — Regido sede das empresas pesquisadas

REGIAO EMPRESAS CTF | FMPRESAS
Na regido Sul 14 67% 67 | 83%
Na regido Sudeste 3 14% 13 16%
Na regiao Centro Oeste 1 5% 1 1%
Na regido Norte 0 0% 0 0%
Na regido Nordeste 1 5% 0 0%
Fora do Brasil 2 10% 0 0%

Fonte: Dados de pesquisa.
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4.2.1.2 Porte das empresas

Conforme SEBRAE (2011), como critério de classificacdo do porte das
empresas pesquisadas, optou-se em utilizar o critério por numero de empregados do
IBGE para industria.

Este critério classifica como pequena empresa aquelas que possuem até 100
funcionarios, como média empresa aquelas que possuem de 101 a 500 funcionarios
e como grande empresa aquelas que possuem mais de 500 Funcionarios.

Optou-se por incluir no questionario empresas com mais de 1000
funcionarios, classificando-as como grandes conglomerados, termo muito utilizado
informalmente no mercado.

No universo pesquisado, houve uma clara diferenciacdo entre as empresas
CTF e STF quanto ao numero de funcionérios, pois 86% das empresas CTF
possuem mais de 500 funcionarios, podendo ser classificadas como grande
empresas, sobressaindo a opcéo 4, (acima de 1000 funcionarios), com 62% de
repostas.

Foi verificado o inverso naquelas empresas STF, onde 82% das empresas
respondentes possuem menos de 500 funcionérios, sendo classificadas como
pequena empresa 41% e como média empresa oS mesmos 41%. Nenhuma

empresa pode ser classificada como grande conglomerado.

4.2.1.3 Funcdo, sexo e tempo na empresa do respondente

Verificou-se que nas empresas CTF a maioria dos respondentes (71%) possui
funcdo de gestdo na area em nivel intermediario, como coordenador, gerente de
vendas, supervisor ou gerente de Trade Marketing, enquanto 29% dos entrevistados
ocupam cargos de Diretoria Geral (10%), Diretoria de Trade Marketing (14%) e
Diretoria Regional de Vendas (5%). Nas empresas STF, 80% declararam ocupar
cargos intermediarios, como coordenador, supervisor ou geréncia comercial e de
marketing, e 20% ocupam cargos de Diretorias (17%) e Presidéncia (3%). Verificou-
se uma predominancia na funcédo exercida pelos entrevistados pela area comercial,
com 59%, e pela area de marketing, com 21%.

Verifica-se a existéncia da predominancia do sexo masculino, com 71% nas

empresas CTF e 59% nas empresas STF, e profissionais com periodo de tempo
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exercendo a fungéo acima de dois anos em 86% para empresas CTF e 78% para
empresas STF.

4.2.1.4 Nivel de escolaridade e curso complementar

Ao comparar as opgOes de respostas quanto ao nivel de escolaridade,
constatou-se, nas empresas CTF, concentracdo absoluta em niveis de pos-
graduacdo e mestrado (95%), em detrimento as empresas STF, onde a
concentracdo situa-se mais entre graduados e pés-graduados (89%).

Considerando a realizacdo de curso especifico na area de Trade Marketing,
percebe-se claramente tendéncias opostas nas respostas dos participantes, onde,
para empresas CTF, 95% dos respondentes realizaram curso complementar e nas
empresas STF, apenas 20% realizou algum curso especifico na area de Trade
Marketing.

4.2.2 Estrutura e atribuic6es do Trade Marketing

4.2.2.1 Forma de gestao, tempo de formalizag&o e hierarquia

Verificou-se que 90% das empresas CTF analisadas constituiram
formalmente seus departamentos de Trade Marketing ha mais de um ano, sendo
que 33% delas ndo possuem um gestor exclusivo, dividindo as atribui¢des.

Esta constatagdo ndo contribui gerencialmente no desenvolvimento das
praticas do Trade Marketing, em razdo da complexidade do cargo e necessidade de
autonomia nas decisdes, criando indicativos que, para este grupo de empresas,
apesar de ja possuirem o departamento formalizado, ainda néo atingiram o grau de
maturidade esperado.

Quanto a hierarquia do setor analisado, verificou-se que na maioria absoluta
das empresas pesquisadas CTF (81%), o gestor de Trade Marketing reporta-se a
Diretoria Comercial, 5% a Diretoria de Marketing e 14% reporta-se diretamente a
Presidéncia.

Esta constatacdo indica certa dependéncia e vinculagdo de Trade Marketing
ao departamento comercial, em detrimento do departamento de Marketing,

fortalecendo seu vinculo com vendas.
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4.2.2.2 Atribuicdes

As funcbes sob responsabilidade do departamento de Trade Marketing
apresentaram conformidade com o estabelecido em Alvarez (2008), conforme
descrito na Tabela 5.

O merchandising, a definicgdo dos canais de venda, o gerenciamento de
categorias e as pesquisas de mercado foram as opc¢des com maior incidéncia,
apesar de todas as alternativas propostas obtiverem significativos indices de
respostas. A opcdo com menor percentual de respostas foi desenvolvimento e

pesquisas de produtos.

Tabela 5 — Atribuicdes vinculadas ao departamento de Trade Marketing

Indique quais atribuigdes vinculam-se ao departamento
de Trade Marketing em sua empresa:

ATRIBUICOES RESPOSTAS | %
merchandising 20 95%
definicdo dos canais de vendas 19 90%
gerenciamento de categorias 20 95%
desenvolvimento dos canais de venda 19 90%
pesquisa e desenvolvimento de produtos 9 43%
desenvolvimento das categorias de 11 5204

produtos

pesquisas de mercado 16 76%

Outras respostas 0 0%

Fonte: Dados de pesquisa.

4.2.3 Pesquisa, portfélio de produtos e politicas comerciais

4.2.3.1 Pesquisas de mercado

Nota-se perfeitamente uma acentuada diferenca entre empresas CTF e STF

guanto a desenvolverem ou contratarem pesquisas de mercado, conforme Tabela 6

na pagina seguinte:
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Tabela 6 — Pesquisa de mercado nas empresas CTF e STF

A empresa possui um departamento proprio
para o desenvolvimento de pesquisas EMPRESAS CTF | EMPRESAS STF

diversas.
SIM 17 81% 10 12%
NAO 4 19% 71 88%

A empresa possui como rotina (no minimo
uma vez ao ano) a contratacédo de pesquisas | EMPRESAS CTF | EMPRESAS STF
pontuais (AD HOC).

SIM 18 86% 10 12%

NAO 3 14% 71 88%

Fonte: Dados de pesquisa.

Enquanto nas empresas CTF 81% declararam possuir departamento proprio para
o desenvolvimento de pesquisas diversas, apenas 12% das empresas STF
preferiram tal alternativa.

Esta tendéncia € levemente ampliada quando se questiona se a empresa possui
como rotina, no minimo uma vez ao ano, a contratacdo de pesquisas pontuais (AD
HOC), com 86% de concordancia nas empresas CTF e apenas 12% nas empresas
STF.

Esta andlise permite deduzir que o grupo de empresas CTF compreende, em
nivel maior de importancia, a necessidade de realizar pesquisas diversas,
comparativamente ao grupo de empresas STF, despendendo maiores recursos
nesta importante ferramenta de marketing, seja com departamento préprio ou como

rotina anual.

4.2.3.2 Portfélio de produtos

Quanto ao departamento responsavel pelo desenvolvimento do portfélio de
produtos nas empresas STF, segundo a Tabela 7, pagina seguinte, nota-se uma
dependéncia muito forte do departamento de vendas em detrimento a segunda
opcao mais declarada, o departamento de marketing. No entanto, no grupo de

empresas CTF, 62% dos entrevistados concordam que o departamento de Trade
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Marketing indica produtos, sabores, tamanhos, embalagens, etc. (questdao 10), e

90% dos respondentes concordam que o Trade Marketing é consultado no

desenvolvimento de produtos, sabores, tamanhos e embalagens (questao 9).

Tabela 7 — Portfélio de produtos empresas STF

Qual departamento é responsavel
por identificar langamentos de novos
produtos, sabores, tamanhos,
embalagens, etc. pela concorréncia?

Qual departamento é responséavel
por indicar produtos que podem ser
agregados ao portfolio?

opcoes Frequéncia | Percentual opcoes Frequéncia | Percentual
VENDAS 45 55,6% VENDAS 54 66,7%
MARKETING 17 21,0% MARKETING 20 24,7%
P&D 16 19,8% P&D 5 6,2%
OUTROS 3 3, 7% OUTROS 2 2,5%
81 100,0% 81 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Quanto ao departamento responsavel pelas politicas comerciais nas
empresas STF, segundo a Tabela 8 pagina seguinte, continua-se percebendo uma
valorizacdo acentuada do departamento de vendas em detrimento aos demais
analisados; porém, ao tratar-se da definicdo do preco de venda aos clientes, nota-se
0 crescimento representativo do departamento financeiro, bem como ao tratar-se do
preco de vendas ao consumidor final, marketing, pela primeira vez, supera em
importancia o departamento de vendas.

Esta andlise permite deduzir que, apesar da importancia visivel de vendas
como departamento decisorio em questdes relevantes como politicas comerciais,
quando se trata do estabelecimento de precos ao consumidor, o departamento
financeiro cresce em importancia. Porém, ao se analisar qual departamento deve
definir o preco de venda ao consumidor final, marketing cresce em importancia,

superando vendas e financeiro.
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Tabela 8 — Politicas comerciais empresas STF

MARKE [FINANCEI| MERCHA
VENDAS TING RO NDISING P& D |OUTROS

Freq.| % |Freq| % |Freq| % Freq| %

Qual departamento é
responsavel pela
definicdo das politicas
comerciais?

61 |750| 0 | 0,0] 13 |16,0 9,0

Qual departamento é
responsavel pela
defini¢cdo do preco de
venda aos clientes?

37 |45,0] 3 | 4,0 32 [40,0 10,0

Qual departamento é
responséavel pela

definicéo do preco ideal | 37 |45,0] 41 [52,0] 0 | 0,0

ao consumidor, ou de
sua elasticidade?

2,0

Os descontos praticados
pela equipe de vendas
sdo computados como | 77 |96,0] O |00 2 | 20| O | 0,0 2,0

verba de qual
departamento?

Fonte: Dados de pesquisa.

Quanto ao merchandising nas empresas STF, € possivel perceber que o
departamento de merchandising ndo € representativo no processo decisorio,
prevalecendo em importancia vendas e marketing, segundo a Tabela 9, pagina
seguinte, permitindo deduzir que o departamento de merchandising possui uma
abordagem bastante operacional e pouco tatica, afinal, ele n&o possui
independéncia financeira, sendo a sua verba sob responsabilidade de outro
departamento, que ndo o proprio, no caso em questdo, vendas.

No entanto, quando analisadas as empresas CTF, fica muito claro o
envolvimento do departamento de Trade Marketing em relagdo ao merchandising,
pois 95% dos entrevistados concordam que cabe ao Trade Marketing desenvolver o
material de merchandising (questéo 34), 91% concordam que cabe ao departamento
definir o nimero de promotores de merchandising (questdo 35) e 85% concordam
gue a despesa com promotores de merchandising deva ser computada como verba

de Trade Marketing (questao 36).
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Tabela 9 — Merchandising empresas STF

MARKE | FINANCEI [ MERCHA
VENDAS TING RO NDISING OUTROS

Freq| % ([Freq| % |Freq| % [Freq| % |Freq| %

Qual departamento é

responsavel por desenvolver | 36 |44,0( 39 (49,0 O |00 | 4 5 2 |20
o0 material de merchandising?

Qual departamento &
responsavel por definir o n°
de promotores de
merchandising?

63 |79,0( 10 [12,0| O |00| 6 (70| 2 |20

A despesa com promotores

de merchandising é 63 [79,0| 10 |120| O (00| 6 | 70| 2 |20
computada como verba de:

Fonte: Dados de pesquisa.

4.2.4 Analise do Trade Marketing Mix

As variaveis do Trade Marketing Mix (produto, precos, merchandising,
promocao e propaganda, vendas, servicos e logistica, resultados e rentabilidade e
sistemas de informagdes) foram analisadas individualmente e no conjunto, indicando
sua média (Me), desvio padrao (DvP) e mediana (Md) nas empresas CTF e STF.

Apos, foi feita a analise reunindo o grupo de questdes referentes a cada
variavel do Trade Marketing Mix, se adicionando o coeficiente de variacdo de
Pearson (CV) (ser& considerado como baixa variabilidade até 30%), as comparando
entre o grupo de empresas CTF e STF. No final do subitem, foi incluida uma Tabela

resumo.



4.2.4.1 A variavel “produto” do Trade Marketing Mix

Gréafico 4 — Me, DvP e Md variavel “produto” empresas CTF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 10 — Frequéncia variavel “produto” empresas CTF

Q8, Q9, Q10, Q11 e Q12

RESPOSTAS
Alternativas
PERCENTUAL
1 0 0
2 0 0
3 11 10,48%
4 49 46,67%
5 45 42,86%
TOTAL 105 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 11 — Frequéncia variavel “produto” empresas STF

Q3, Q6, Q7 Q8
RESPOSTAS
Alt ti
ernativas PERCENTUAL
1 5 1.50%
2 36 11.10%
3 58 17.90%
4 165 50.90%
5 60 18,50%
TOTAL 324 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 12 — Comparativo variavel “produto” empresas CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

CTF (Q8,Q9,Q10,Q11 e STF (Q3,06,Q7 e Q8)
Q12)
Média 4,32 3,74
Desvio Padréo 0,658 0,939
Mediana 4 4
vacr:igggod?%) 152 2512

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, na Tabela 10 pagina 98, que a variavel “produto” do
Trade Marketing Mix para empresas CTF possui uma frequéncia acentuada nos
itens quatro e cinco, com 89,6% de concordancia parcial e plena; e, de acordo com
Tabela 12, média de 4,32, desvio padrdao de 0,658 e coeficiente de variacdo de
15,2%, permitindo deduzir que existe uma utilizacdo e compreenséo dos conceitos
propostos por parte do grupo entrevistado.

No entanto, de acordo com a Tabela 11 pagina anterior, quando buscamos a
analise da frequéncia no grupo de empresas STF, € possivel perceber que a
frequéncia estd mais bem distribuida entre as cinco opc¢bes possiveis e, de acordo
com Tabela 12, com média de 3,74, desvio padrdo de 0,939 e coeficiente de
variacdo de 25,12%.

Mesmo assim, as respostas quatro e cinco obtiveram 69,4% de temporalidade
quase sempre e sempre (Tabela 11), porém, reduzindo 22,6 pontos percentuais
guando comparada sua frequéncia ao grupo CTF.



4.2.4.2 A variavel “precos” do Trade Marketing Mix

Gréafico 6 — Me, DvP e Md variavel “pregos” empresas CTF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 13 — Frequéncia variavel “preg¢os” empresas CTF

Q14, Q15,Q16eQ17,q18 e Q19

. RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 1 0,80%

2 0 0,00%

3 12 9,50%

4 87 69,00%

5 26 20,60%
TOTAL 126 100%

Fonte: Dados de pesquisa.



Gréfico 7— Me, DvVP e Md variavel “pregos” empresas STF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 14 — Frequéncia variavel “pregos” empresas STF

Q12, Q13, Q14

) RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 4 1,60%

2 65 26,70%

3 62 25,50%

4 85 35,00%

5 27 11,10%
TOTAL 243 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 15 — Comparativo variavel “precos” empresas CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

CTF (Q14,Q15,Q16,Q17,
Q18 e Q19) STF (Q12,Q13 e Q14)
Média 4,09 3,27
Desvio Padrao 0,607 1,029
Mediana 4 3
Coef. de
variacao (%) 14,8 31,44

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, na Tabela 13, pagina 101, que a variavel “pregos” do
Trade Marketing Mix possui uma frequéncia acentuada nos itens quatro e cinco, com
89,6% de concordéancia parcial e plena; e, de acordo com a Tabela 15, média de
4,09, desvio padréo de 0,607 e coeficiente de variacdo de 14,8%, permitindo deduzir
gue existe uma utilizacdo e compreensdo dos conceitos propostos por parte do
grupo entrevistado.

No entanto, quando buscamos a analise da frequéncia no grupo de empresas
STF, de acordo com a Tabela 14, pagina anterior, é possivel perceber uma
acentuada queda nas opcdes quatro e cinco (quase sempre e sempre), com apenas
46,10% de temporalidade (reducéao de 48,55 pontos percentuais quando comparada
ao grupo de empresas CTF); e, de acordo com Tabela 15, média de 3,27, desvio
padrao de 1,029 e coeficiente de variacdo de 31,44%, refletindo maior dispersao das

respostas.
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4.2.4.3 A varidvel “merchandising, promog¢ao e propaganda” do Trade

Marketing Mix

Gréafico 8 — Me, DvP e Md variavel “merchandising, promogao e propaganda”

empresas CTF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 16 — Frequéncia variavel “merchandising, promoc¢ao e propaganda”

empresas CTF

Q30, Q34, Q35, Q37, Q38, Q39, Q40, Q41, Q42, Q43 e Q44

_— RESPOSTAS
Alternativas N PERCENTUAL
1 10 4,30%
2 24 10,40%
3 9 3,90%
4 42 18,20%
5 146 63,20%
TOTAL 231 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Gréfico 9 — Me, DvP e Md variavel “merchandising, promog¢ao e propaganda”

empresas STF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 17 — Frequéncia variavel “merchandising, promoc¢ao e propaganda”

empresas STF

Q16, Q17, Q19, Q27, Q28, Q29, Q30 e Q31

. RESPOSTAS
Alternativas N PERCENTUAL

1 18 2,80%

2 128 19,80%

3 92 14,20%

4 347 53,50%

5 63 9,70%
TOTAL 648 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 18 — Comparativo variavel “merchandising, promogao e propaganda”
empresas CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

CTF (Q30,Q34,Q35,Q37, STF
Q38,Q39,030,Q041,Q42,Q43 | (Q16,Q17,Q19,Q027,Q28,
e Q44) Q29,Q30 e Q31)

Média 4,26 3,48

Desvio Padrao 1,190 1,004
Mediana 5 4

Coef. de
variacao (%) 28,0 28,86

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, na Tabela 16, pagina 104, que a variavel “merchandising,
promocao e propaganda” do Trade Marketing Mix possui uma frequéncia acentuada
nos itens quatro e cinco, com 81,4% de concordancia parcial e plena; e, de acordo
com a Tabela 18, média de 4,26, desvio padrdo de 1,119 e coeficiente de variacao
de 28% nas empresas CTF, permitindo deduzir que existe uma utilizacdo e
compreensao dos conceitos propostos por parte do grupo entrevistado.

No entanto, quando buscamos a analise da frequéncia no grupo de empresas
STF, de acordo com a Tabela 17, pagina anterior, € possivel perceber uma pequena
gueda nas opcles quatro e cinco (quase sempre e sempre), com 63,20% de
temporalidade (reduzindo 17,45 pontos percentuais comparativamente ao grupo de
empresas CTF); e, de acordo com a Tabela 18, média de 3,48, desvio padrdo de
1,004 e coeficiente de variacédo de 28,86%.



4.2.4.4 A variavel “vendas” do Trade Marketing Mix

Gréafico 10 — Me, DvP e Md variavel “vendas” empresas CTF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 19 — Frequéncia variavel “vendas” empresas CTF

Q22, Q23, Q24, Q25, Q26, Q27 e Q29

. RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL
1 21 14,30%
2 17 11,60%
3 29 19,70%
4 48 32,70%
5 32 21,80%
TOTAL 147 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 20 — Frequéncia variavel “vendas” empresas STF

Q18, Q20 e Q26
) RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 3 1,20%

2 93 38,30%

3 69 28,40%

4 61 25,10%

5 17 7,00%
TOTAL 243 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 21 — Comparativo variavel “vendas” empresas CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

CTF (Q22,023,024,Q25,

Q26, Q27 e Q29) STF (Q18,Q20 e Q26)

Média 3,36 2,98
Desvio Padrao 1,329 0,983
Mediana 4 3

Coef. de 395 32,95

variacao (%)

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, nas Tabelas 19 e 20, paginas 107 e 108 respectivamente,
que a frequéncia da variavel “vendas” do Trade Marketing Mix, tanto nas empresas
CTF como nas STF, se encontra bem distribuida entre as op¢des oferecidas ao
respondente, demonstrando n&o haver uma tendéncia predominante nesta variavel
analisada.

Porém, na Tabela 19, os itens quatro e cinco de concordancia parcial e plena
nas empresas CTF indicaram 54,50% de preferéncia no grupo entrevistado; e, de
acordo com Tabela 21, média de 3,36, desvio padrao de 1,329 e coeficiente de
variacdo de 39,5%, confirmando que o grupo analisado possui baixa
homogeneidade nas respostas, permitindo deduzir que existe uma utilizacdo e
compreensao dos conceitos propostos por parte do grupo entrevistado, porém, em
menor grau que as variaveis anteriormente analisadas.

No entanto, quando buscamos a analise da frequéncia no grupo de empresas
STF, de acordo com a Tabela 20, é possivel perceber uma queda nas op¢des quatro
e cinco (quase sempre e sempre), com 32,10% de temporalidade (reduzindo 41,01
pontos percentuais comparativamente ao grupo de empresas CTF); e, de acordo
com Tabela 21, média de 2,98, desvio padrao de 0,983 e coeficiente de variacdo de

32,95%, confirmando baixa homogeneidade nas respostas.



4.2.4.5 A variavel “servigos e logistica” do Trade Marketing Mix

Gréafico 12 — Me, DvP e Md variavel “servigos e logistica” empresas CTF

110

Q20 Q21 Q31

Q32 Q33

mEMédia mDesvioPadrao ©=Mediana

Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 22 — Frequéncia variavel “servigos e logistica” empresas CTF

Q20, Q21, Q31, Q32 e Q33

. RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL
1 0 0,00%
2 29 27,60%
3 23 21,90%
4 33 31,40%
5 20 19,00%
TOTAL 105 100%

Fonte: Dados de pesquisa.



Gréafico 13 — Me, DvP e Md variavel “servigos e logistica” empresas STF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 23 — Frequéncia variavel “servigos e logistica” empresas STF

Q20 e Q21
) RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 2 1,20%

2 36 22,20%

3 35 21,60%

4 76 46,90%

5 13 8,00%
TOTAL 162 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 24 — Comparativo variavel “servigos e logistica” empresas CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

CTF (Q20,Q21,Q31,Q32 e STF (Q11 e Q15)
Q33)
Média 3,42 3,38
Desvio Padrao 1,090 0,960
Mediana 4 4
Coef. de
variacao (%) 31.9 28,37

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, nas Tabelas 22 e 23, paginas 110 e 111 respectivamente,
que a frequéncia da variavel “servicos e logistica” do Trade Marketing Mix se
encontra bem distribuida entre as opcbes oferecidas ao respondente tanto para as
empresas CTF como STF, demonstrando ndo haver uma tendéncia predominante
nesta variavel analisada.

Na Tabela 22 verifica-se que, para o conjunto de empresas CTF, os itens
quatro e cinco de concordancia parcial e plena indicaram 50,40% de preferéncia no
grupo entrevistado; e, de acordo com a Tabela 24, média de 3,42, desvio padréo de
1,090 e coeficiente de variacdo de 31,9%, indicando baixa homogeneidade nas
respostas; e para o grupo de empresas STF, de acordo com a Tabela 23, indicaram
54,90% de temporalidade (quase sempre e sempre), média de 3,38, desvio padréao
de 0,960 e coeficiente de variabilidade de 28,37% (Tabela 24), permitindo deduzir
gue existe apenas mediana utilizagdo e compreensao dos conceitos propostos por
ambos os grupos entrevistados, sensivelmente em menor grau que as variaveis

anteriormente analisadas.
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4.2.4.6 A variavel “resultados e rentabilidade” do Trade Marketing Mix

Gréafico 14 — Me, DvP e Md variavel “resultados e rentabilidade” empresas CTF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 25 — Frequéncia variavel “resultados e rentabilidade” empresas CTF

Q28, Q36, Q45, Q46, Q47, Q48 e Q49

. RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL
1 19 12,90%
2 21 14,30%
3 15 10,20%
4 38 25,90%
5 54 36,70%
TOTAL 147 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Gréafico 15 — Me, DvP e Md variavel “resultados e rentabilidade” empresas STF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 26 — Frequéncia variavel “resultados e rentabilidade” empresas STF

Q32,Q33,Q34e Q35
) RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 9 2,80%

2 83 25,60%

3 113 34,90%

4 108 33,30%

5 11 3,40%
TOTAL 324 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 27 — Comparativo variavel “resultados e rentabilidade” empresas
CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

(Q28,Q36,((3£|;,Q46,Q47, STF (Q32,Q33,Q34 e Q35)
Q48 e Q49)
Média 3,59 3,09
Desvio Padréo 1,432 0,912
Mediana 4 3
vacr:igggod?%) 39,9 29,51

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, na Tabela 25, pagina 113, que a frequéncia da variavel
“resultados e rentabilidade” do Trade Marketing Mix para empresas CTF concentra-
se nos itens quatro e cinco de concordancia parcial e plena em 62,6% de preferéncia
no grupo entrevistado; e, de acordo com a Tabela 27, média de 3,59, desvio padrédo
de 1,432 e coeficiente de variagcdo de 39,9%, indicando baixa homogeneidade nas
respostas, mesmo assim, esta analise permite deduzir que existe uma razodavel
utilizacdo e compreensao dos conceitos propostos por parte do grupo de empresas
CTF.

No entanto, quando buscamos a analise da frequéncia no grupo de empresas
STF, de acordo com a Tabela 26, pagina anterior, é possivel perceber uma queda
substancial nas op¢des quatro e cinco (quase sempre e sempre), com 36,70% de
temporalidade (reduzindo praticamente pela metade comparativamente ao grupo de
empresas CTF); e, segundo a Tabela 27, média de 3,09, desvio padrao de 0,912 e

coeficiente de variagcédo de 29,51%.



4.2.4.7 A variavel “sistema de informagoées” do Trade Marketing Mix
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Gréafico 16 — Me, DvP e Md variavel “sistema de informagdes”’empresas CTF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 28 — Frequéncia variavel “sistema de informagoes” empresas CTF

Q13, Q50, Q51, Q52, Q53, Q54, Q55, Q56 e Q58

. RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 1 0,50%

2 10 5,30%

3 11 5,80%

4 73 38,60%

5 94 49,70%
TOTAL 189 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Gréafico 17 — Me, DvP e Md variavel “sistema de informag¢ées” empresas STF
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Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela 29 — Frequéncia variavel “sistema de informagoées” empresas STF

Q36, Q37, Q38, Q39, Q41, Q42 e Q44

) RESPOSTAS
Alternativas
N PERCENTUAL

1 26 4,60%

2 241 42,50%

3 105 18,50%

4 171 30,20%

5 24 4,20%
TOTAL 567 100%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Tabela 30 — Comparativo variavel “sistema de informagoes” empresas
CTF/STF

COMPARATIVO ENTRE O CONJUNTO DE EMPRESAS

CTF STF
(Q13,050,Q51,Q052,Q53, (Q36,Q37,Q38,Q039,041,
Q54,Q55,Q56 e Q58) Q42 e Q44)

Média 4,32 2,87

Desvio Padrao 0,847 1,032
Mediana 4 3

Coef. de
variacao (%) 19.6 35,95

Fonte: Dados de pesquisa.

E possivel verificar, na Tabela 28, pagina 116, que a frequéncia da variavel
“sistemas de informacdes” do Trade Marketing Mix para empresas CTF concentra-se
nos itens quatro e cinco de concordancia parcial e plena em 88,3% de preferéncia
no grupo entrevistado; e, de acordo com a Tabela 30, média de 4,32, desvio padrédo
de 0,847 e coeficiente de variacdo de 19.6%, permitindo deduzir que existe uma
utilizacdo e compreensao dos conceitos propostos por parte do grupo de empresas
CTF.

No entanto, quando buscamos a analise da frequéncia no grupo de empresas
STF, de acordo com a Tabela 29, pagina anterior, é possivel perceber uma queda
acentuada nas opg¢des quatro e cinco (quase sempre e sempre), com apenas 34,4%
de temporalidade (reduzindo em 61,6 pontos percentuais comparativamente ao
grupo de empresas CTF); e, de acordo com a Tabela 30, média de 2,87, desvio
padrao de 1,03 e coeficiente de variacdo de 35,95%, indicando baixa
homogeneidade nas respostas.

De maneira geral, € possivel observar no resumo estatistico descrito na
Tabela 31, pagina seguinte, que o grupo de empresas CTF obteve melhores
resultados nos testes estatisticos realizados, permitindo deduzir que possui melhor

compreensao se utilizando de maneira mais efetiva dos conceitos indicados nas
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variaveis do Trade Marketing Mix, comparativamente ao grupo de empresas

pesquisadas STF.

Tabela 31 — Resumo estatistico grupos CTF/STF

COMPARACAO ESTATISTICA DAS VARIAVEIS DO TRADE MARKETING MIX - GRUPOS CTF E STF

VARIAVEIS | PRODUTO PRECO c’av' Em\ga@l VENDASe | SERVICOS e R::;,JTL/I/;:)L?DSAE SISTEMAS DE
ProPAGANDA | CANAIS LOGISTICA iy INFORMAGOES

'706\9,4 > 1 grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo | grupo
% % ctF | STF | cTF | STF | cTF | STF | cTF | STF | CTF | STF | cTF | STF | CTF | STF
FREQUENCIA | 89,6% | 69,4% | 89,6% | 46,1% | 81,4% | 63,2% | 54,5% | 32,1% | 50,4% | 54,9% | 62,6% | 36,7% | 88,3% | 34,4%
ME 433 | 374 | 409 | 327 | 426 | 348 | 336 | 298 | 342 | 338 | 359 | 3,09 | 432 | 2,87
v | 0658|0939 | 0607 | 1,029 | 1,119 | 1,004 | 1,329 | 0,983 | 1,09 | 0,96 | 1,432 | 0,912 | 0,847 | 1,003
OV |15,2% | 25,1% | 14,8% | 31,4% | 28,0% | 28,9% | 39,5% | 32,9% | 31,9% | 28,4% | 39,9% | 29,5% | 19,6% | 35,9%

Fonte: Dados de pesquisa.
4.3 Discussao dos resultados

O objetivo, de forma resumida deste trabalho, consistiu na anélise da
aplicacdo do conceito de Trade Marketing em industrias fornecedoras da rede
supermercadista brasileira e a interpretacdo do ferramental de pesquisa através da
caracterizacao dos resultados obtidos configura-se a discussao dos resultados.

No intuito de facilitar a compreenséo, a discussdo foi iniciada pela etapa
exploratéria da pesquisa, se analisando as varidveis do Trade Marketing Mix,
identificando o0s principais achados e estabelecendo possiveis ligacbes e
interpretacbes com a etapa descritiva, a luz das teorias abordadas no referencial
teorico.

Em primeiro lugar, percebeu-se existir divergéncias em relacdo a teoria e as
praticas de Trade Marketing relativas a sua organizacao formal e das funcbes
inerentes ao Trade Marketing na empresa. ldentificou-se, na fase exploratéria da
pesquisa, que a empresa analisada, apesar de possuir um departamento de Trade
Marketing hierarquicamente auténomo, com gestor exclusivo e staff de Diretoria,
reporta-se a uma das vice-presidéncias, diferentemente do referencial teorico
analisado, indicando que o departamento deva se reportar diretamente ao principal

staff.
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Cabe salientar que Alvarez (2008) coloca o Trade Marketing como staff
intermediario, em nivel de geréncia, diferentemente da empresa analisada, que
possui staff de diretoria, reportando-se a uma das vice-presidéncias de vendas.

Quando analisada a disposicdo hierarquica do departamento na fase
descritiva, percebeu-se que, na maioria absoluta das empresas pesquisadas, ele
esta vinculado ao departamento comercial, ocupando em 71% dos casos posicoes
intermediéarias, ndo se reportando diretamente ao staff maximo, possuindo em 33%
dos casos um gestor que divide as atribuicdes, demonstrando, para este grupo de
empresas, que apesar de haver o departamento formalizado, néo se atingiu ainda o
grau de maturidade esperado, alinhado com Alvarez (2008), onde o autor também
verificou tal situacdo em suas pesquisas, colocando que, em geral, o setor de Trade
Marketing esta ligado a area de vendas, algumas vezes, de marketing e poucas
vezes € independente.

Além disso, na etapa exploratoria, destaca-se o fato que o Trade Marketing
possui claramente um enfoque estratégico na adequacdo e planejamento das
demandas de mercado, porém, sem abrir mao do operacional. Tal indicativo também
foi possivel perceber na fase descritiva da pesquisa, como por exemplo, as questdes
de numero 12 e 39, entre outras, do grupo de empresas CTF, descritas na
sequéncia: “O Trade Marketing considera a estratégia de posicionamento de
produtos e linhas definidas pelo marketing na disposi¢cdo do seu produto no ponto de
venda”, “O Trade Marketing desenvolve planos estruturados de médio e longo prazo
de acdes de promocédo e merchandising por cliente e por canal’, onde ambas
obtiveram 100% de concordancia parcial e plena, alinhando-se perfeitamente as
percepcdes de Castillo (2000), Alvarez (2008) e Silva Neto, Macedo-Soares e Pitasi
(2011), que apresentam o Trade Marketing como tendo tido uma evolu¢cdo de uma
area com enfoque operacional — de execucdo de acbes mais operacionais com
resultados de curto prazo — para uma area com enfoque estratégico, com visdes de
longo prazo. Para Alvarez (2008), o Trade Marketing é confundido no mercado como
a area de merchandising, assim como o marketing também ja foi confundido com a
area de propaganda. O proprio conceito proposto pelo autor indica que o Trade
Marketing deva ser entendido como o planejamento das acdes de venda e de
mercado e dos beneficios oferecidos ao consumidor final (marketing), por meio da
verificagcdo das relagcdes de vendas estabelecidas com os varejistas (trade)
(ALVAREZ, 2008).
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Ao se analisar a importancia para as praticas do Trade Marketing da evolucéo
de um estégio operacional para outro estratégico, passa pela mudanca do modelo
descrito acima, ou seja, o Trade Marketing € muito mais do que uma area de
merchandising da empresa, com foco apenas operacional, que se reporta a este ou
aquele departamento. Conforme amplamente discutido no referencial tedrico deste
trabalho, o Trade Marketing é estratégico, muito mais que operacional e, para tanto,
necessita de autonomia e visdo de longo prazo para sua efetivacdo, como percebido
na fase exploratoria e descritiva, no grupo CTF pesquisado.

Importante contribuicdo da etapa exploratoria foi quando a entrevistada
indicou o entendimento na empresa pesquisada das principais funcdes na area de
Trade Marketing, de buscar atender o shopper, o cliente, a loja, os canais de
distribuicdo e a equipe de vendas, trazendo uma visdo do mercado na definicdo das
funcbes do Trade Marketing, alinhado com o referencial tedrico pesquisado, como
em Alvarez (2008). Percebe-se, neste entendimento, que o mercado responde a
definicdo de que o Trade Marketing seria apenas um departamento responsavel pelo
merchandising, possuindo funcBes e responsabilidades infinitamente maiores,
conforme descrito acima.

Esta descricdo foi utilizada na formulacdo da questdo 12 na etapa descritiva
para o grupo CTF, onde 100% das empresas entrevistas declararam concordancia
parcial e plena com o estabelecido na fase exploratéria da pesquisa.

Observou-se que o porte da empresa pode exercer forte relacdo entre o fato
de a empresa possuir ou ndo departamento de Trade Marketing formalizado, visto
que 86% das empresas CTF foram classificadas como grandes empresas,
sobressaindo a opcédo quatro, acima de 1000 funcionarios (grandes conglomerados),
com 62% de respostas.

Foi verificado o inverso naquelas empresas STF, onde 82% das empresas
respondentes foram classificadas como pequena e média empresa (até 500
funcionarios), e nenhuma pode ser classificada como grande conglomerado.

Verificou-se sensivel diferenca no nivel de formacdo académica entre o grupo
CTF, onde 95% séo especialistas e mestres com algum curso suplementar na area
de Trade Marketing, e o grupo STF, com 95% entre graduados e especialistas, e
apenas 20% possuindo algum curso complementar na area. Para Alvarez (2008), o
profissional de Trade Marketing deve possuir uma variedade de caracteristicas e

competéncias, como marketing, vendas, logisticas, financeiro e merchandising. Tal
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entendimento foi motivo de pesquisa desenvolvida por Motta (2007), onde 40%
afirmaram que € necessario um diploma de MBA (master in business administration)
para trabalhar em um departamento de Trade Marketing, sendo que para 100% dos
entrevistados, € relevante que o0s executivos de Trade Marketing trabalhem
previamente no departamento de vendas, e 90% dos respondentes afirmaram ser

necessario que esses executivos tenham experiéncia também na area de marketing.

4.3.1 A analise do Trade Marketing Mix nas etapas 1 e 2

Quanto as variaveis do Trade Marketing Mix, identificou-se que a empresa
pesquisada na fase exploratoria adota o0s conceitos descritos na literatura
pesquisada de Davies (1993), Randall (1994), Alvarez (1999, 2007, 2008), Lira
(2001) e Muioz (2009), entre outros, salvo algumas excegoes, criando alternativas
ao seu tamanho de negécio. Percebeu-se que estas divergéncias, a luz das teorias
abordadas no referencial tedrico, se deram principalmente em razdo da
complexidade gerencial caracteristica de uma empresa deste porte,
(aproximadamente 100 marcas e atuando em sete diferentes categorias), podendo,
se estudadas com maior profundidade, contribuir academicamente e gerencialmente
no desenvolvimento do tema. E possivel citar alguns exemplos de divergéncias
como a area de formacao de precos, treinamento da equipe do cliente e controle de
promotores de merchandising como areas sinérgicas, mas nao sob a tutela do Trade
Marketing.

Analisando a fase descritiva, para o grupo de empresas CTF, também em sua
maioria, se aproximam do referencial pesquisado, indicando que as variaveis
servicos e logistica e resultados e rentabilidade merecem uma atencao especial por
nao estarem plenamente alinhadas com o referencial tedrico e a etapa exploratoria.
Para o grupo STF, deve-se considerar as varaveis pregos, vendas e canais,
resultados e rentabilidade e sistemas de informag¢des como pontos de melhoria.

Ao se comparar estatisticamente os grupos pesquisados na fase descritiva,
percebe-se que o grupo de empresas CTF possui melhor compreensao e se utiliza
de maneira mais efetiva dos conceitos indicados nas variaveis do Trade Marketing
Mix que o grupo STF, ampliando indicios de que possuir o departamento formalizado

fortalece as préticas do Trade Marketing na maioria das empresas pesquisadas.
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4.3.1.1 Marketing e mix de produtos

Iniciando a analise pela fase exploratoria na variavel marketing e mix de
produtos, percebeu-se existir uma clara diferenciacéo entre a forma de atuacédo dos
departamentos de marketing e Trade Marketing, sendo responsabilidade do
Marketing, em ultima andlise, atender o consumidor final, analisando tendéncias de
mercado, desenvolvendo produtos e campanhas publicitarias, e o Trade Marketing
atender os clientes intermediarios, os canais de distribuicdo e a equipe de vendas.

Percebeu-se uma afinidade muito grande entre os departamentos de
Marketing e Trade Marketing, dividindo responsabilidades quanto a identificacdo de
lancamentos de novos produtos ou sabores pela concorréncia, na orientacdo e
otimizacdo das linhas ja existentes da empresa, quanto a definicdo de versdes ou
embalagens exclusivas para clientes ou canais de vendas e quanto a estratégia de
posicionamento do produto e visibilidade ao consumidor no ponto de venda;
alinhado com Alvarez (2008), onde o autor defende que a funcdo de Trade
Marketing lida com diversas areas de gestdo de negocios, interagindo com diversos
setores, sejam eles internos ou relacionados aos clientes, possuindo como uma das
principais caracteristicas da atividade a multidisciplinaridade.

Esta interacdo departamental plenamente constatada na fase exploratéria,
confirmou-se de maneira apenas parcial na fase descritiva, como observado, por
exemplo, na pergunta de numero 23 ao grupo CTF, “antes de negociar com o
cliente, a equipe de vendas consulta o Trade Marketing para obter informacdes
sobre acbes promocionais que possam ser oferecidas”, com 38% de neutralidade ou
discordancia na resposta.

No grupo STF, vendas destaca-se como departamento responsavel por
indicar produtos que podem ser agregados ao portfélio e ter responsabilidade em
identificar lancamentos de novos produtos pela concorréncia, em detrimento a
marketing e pesquisa e desenvolvimento, por exemplo, podendo indicar um excesso
na absor¢cdo de tarefas estratégicas na organizagéo, observagéo similar encontrada
em Alvarez (2008). Apesar da importancia visivel de vendas como departamento
decisorio em questdes relevantes como politicas comerciais e responsabilidade pela
definicdo do preco ideal ao consumidor, quando se trata do estabelecimento de

precos ao cliente, o departamento financeiro cresce em importancia, podendo
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sinalizar uma gestao inadequada sob o ponto de vista comercial, afinal, € o mercado
que deve regular os precos.

O grupo de empresas STF demonstrou preocupacdo em adaptar seus
produtos em relacdo a tamanho, sabor e embalagem por clientes e canais e na
disposicdo do seu produto nos pontos de vendas, bem como com a estratégia de
posicionamento de produtos e linhas definidos por marketing, demonstrando, mesmo
sem a mesma intensidade e frequéncia que o grupo CTF, relativo alinhamento com

0S conceitos e praticas do Trade Marketing.

4.3.1.2 Vendas

Constatou-se, na fase exploratéria da pesquisa, que as verbas comerciais sao
claramente divididas e debitadas aos respectivos departamentos de vendas e Trade
Marketing, dependendo do tipo de acédo implementada. Parte da verba fica na méo
de vendas para negociacdo e impulsionar “sell in” (esforco de vendas ao cliente
intermediario), e a outra parte fica na mdo de Trade Marketing para “sell out”
(esforco de vendas ao consumidor final), como encarte e ponto extra. Apesar de
Trade Marketing estar vinculado a uma das vice-presidéncias de vendas, constatou-
se, no processo de entrevista, que marketing e vendas s&o considerados
estratégicos para o departamento, porém, com total independéncia de acao.

Percebeu-se, mais uma vez, o enfoque estratégico que o departamento
adquiriu, quando citado pela entrevistada que os planos de acdo sao todos
desenvolvidos de acordo com o calendario promocional e o orcamento aprovado
para o Trade Marketing, porém, ndo abrindo méo da previsdo de planos de
contingéncia de maneira pontual, como programas promocionais padronizados que
possam ser utilizados de acordo com a necessidade de determinado cliente, canal
de venda ou ac¢des nao previstas da concorréncia. Estas decisdes de investimentos
adicionais também séo realizadas em conjunto com a Diretoria de Vendas, mas a
verba é computada para Trade Marketing,

Ainda na fase exploratoria, foi possivel identificar o nivel de formalidade
exigido por Trade Marketing, como nos contratos de planos de desenvolvimento
sendo assinados e 0s objetivos e controles claramente definidos para ambas as
partes. Quanto ao gerenciamento do conflito entre os diversos canais de vendas que

a empresa atua, a entrevistada deixou claro que séo resolvidos através de uma
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politica comercial clara. Estas deducgdes alinham-se com Alvarez (2008), que
descreve haver uma mudanca no foco de vendas de uma realidade com énfase em
precos e descontos para outro patamar nas relagdes, com énfase na orientacdo e
discussdo de sell out no processo de negociacdo. O autor também salienta a
importancia na integracao do departamento comercial com Trade Marketing.

No grupo CTF percebeu-se, através das questbes 24 e 25 ,que O
departamento possui independéncia de vendas no gerenciamento de sua verba, fato
bastante positivo para as praticas do Trade Marketing, porém, para a maioria das
empresas, Nao possui participacdo expressiva na definicdo de politicas comerciais.

Ao se analisar isoladamente o grupo STF, verificou-se algum desalinhamento
entre a fase exploratéria e a literatura pesquisada, como por exemplo, nas questdes
de numero 18 e 26: “A empresa possui como rotina a elaboracdo de planos
comerciais formais para os principais clientes” e “A empresa desenvolve planos
estruturados de médio e longo prazo de acdes de promocao e merchandising por
cliente e canal’, com 62% e 79% consecutivamente divididos entre neutralidade e
guase nunca/nunca, demonstrando fragilidade na utilizacdo dos conceitos.

Pelo fato deste grupo de empresas nao possuir o departamento de Trade
Marketing formalizado, e estarem em sua maioria diretamente vinculados ao
departamento de vendas, fortalece a percepcdo de acdes pontuais, com aspectos
muito operacionais e nao estratégicos. A questdo do planejamento e visdo das
acOes no médio e longo prazo sdo essenciais para as praticas do Trade Marketing,
pois, ao ndo desenvolverem visdo estratégica de longo prazo, podem cair na
influéncia do grupo de vendedores, se restringindo a a¢cdes imediatistas para este ou
aguele cliente. O estudo do canal de vendas e ndo apenas de clientes, a
formalizacdo de critérios de priorizacdo de verbas, o desenvolvimento de relacdes
duradouras entre a industria e 0 varejo por meio de planos sazonais ou anuais e de
acOes que reforcem a integracédo das marcas do varejista com a empresa e sua linha
de produtos, € plenamente defendida no referencial tedrico pesquisado neste

trabalho, como em Alvarez (2008).
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4.3.1.3 Preco

A analise desta variavel na fase exploratoria da pesquisa definiu claramente
nao ser prerrogativa do departamento de Trade Marketing a definicdo de politicas
comerciais e do preco ideal ao consumidor ou de sua elasticidade. A empresa
possui um departamento especifico para tanto, chamado de area de pricing, ndo
vinculada ao Trade Marketing, em discordancia com Alvarez (2008), que recomenda
que o departamento de Trade Marketing mantenha constante andlise e tenha
controle sobre os precgos praticados ao consumidor final pelos diversos varejistas
nos canais de vendas, avaliando sua elasticidade, bem como, quando este trata da
visdo sistémica do negocio recomenda que o Trade Marketing deva orientar as
acOes de desconto de vendas e de promocfes para manter o potencial competitivo
dos clientes, minimizando os conflitos de canal (ALVAREZ, 2008).

Esta constatacdo também foi verificada na fase descritiva, como na questéo
27 para o grupo CTF “o Trade Marketing participa na definicdo das politicas
comerciais”, com 77% entre discordancia e neutralidade; e para o grupo STF, como
na questdo 21 “qual departamento é responsavel pela definicdo das politicas
comerciais?”, destacando-se o departamento de vendas com 77% de preferéncia.

Porém, as demais definicbes encontradas na literatura pesquisada relativas a
variavel preco foram identificadas na fase exploratdoria da pesquisa, como por
exemplo, o desenvolvimento de modelos de negociacdo baseados na rentabilidade,
as estimativas de ganhos e o cuidado com o posicionamento de precos definidos
pela organizagcdo e sua perfeita visibilidade no ponto de venda, alinhado com
Alvarez (2008).

Também foi possivel perceber tal tendéncia quando analisado o grupo CTF,
como por exemplo, na questdo 23 “antes de negociar com o cliente, a equipe de
vendas consulta o Trade Marketing para obter informacdes sobre acgles
promocionais que possam ser oferecidas”, com 62% de concordancia parcial e
plena. Porém, quando analisado o grupo STF, ndo foi encontrada tal preocupacéo,
conforme indica a questdo de numero 14 “a empresa estabelece com os clientes
objetivos de ganhos em produtos e promogbes”, com 59% divididos entre
neutralidade, quase nunca e nunca.

Importante realgar que novamente verificou-se existir, na fase exploratoria da

pesquisa, uma sinergia entre areas distintas, como Trade Marketing e pricing,
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através de consultas pontuais levando em conta informac¢des de mercado, como a
movimentacdo de precos pela concorréncia ou a elasticidade praticada ao
consumidor final. Caso sejam verificadas movimentacbes de precos pela
concorréncia ou por canais especificos de vendas, existem acdes pontuais de
adequacao da politica comercial, decisdo tomada em conjunto pelos departamentos
envolvidos. A aproximacdo departamental também foi observada entre marketing e
vendas, onde decisbes conjuntas sdo tomadas como atividades de degustacao de
produto nas lojas, promocdes diversas e material de PDV, compartilhando as
decisfes pontuais (por loja ou regido) ou por canal de vendas.

Percebe-se substancial coeréncia dos resultados com a realidade da empresa
participante da etapa exploratdria, quando comparados ao grupo de empresas CTF,
como nas questdes 14, 15, consecutivamente: “O Trade Marketing participa na
definigdo do pregco de venda aos clientes” e “o Trade Marketing é consultado na
definigdo do preco ideal ao consumidor ou de sua elasticidade”, com 86% de
concordancia parcial e plena. Porém, quando consultados se o0s descontos
praticados pela equipe de vendas sdo computados como verba de Trade Marketing
(questédo 28), o grupo pesquisado discordou em 75%, nao sendo possivel afirmar
qual departamento absorve estes custos, abrindo espaco para uma investigacao
futura mais profunda sobre esta questdo. Para o grupo STF, o departamento de
vendas, com 95% de frequéncia, € o responsavel em gerir e absorver estes custos
comerciais, demonstrando perfeita l6gica, afinal, ndo existe departamento de Trade

Marketing formalizado neste grupo de empresas.

4.3.1.4 Servicos e logistica

A andlise desta variavel na fase exploratoria da pesquisa permitiu identificar a
responsabilidade do departamento em relacdo a definicdo de politicas de sortimento
e abastecimento por cliente e canal, bem como na definicdo de planos emergenciais
de abastecimento para acdes promocionais, alinhado com Alvarez (2008). Porém,
em relagdo ao estabelecimento de planos de treinamento e desenvolvimento da
equipe do cliente, a empresa possui um departamento especifico, chamado de
academia de vendas, vinculado a é&rea de treinamento, se reportando ao
departamento de recursos humanos da organiza¢do, nao alinhado com o proposto

pelo autor.
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Ao analisar o grupo CTF, verificou-se a existéncia de coeréncia com a fase
exploratéria e com Alvarez (2008), em relacdo a responsabilidade do Trade
Marketing quanto a politicas de abastecimento e sortimento, como por exemplo, a
questao de numero 21 “cabe ao Trade Marketing propor acdes promocionais de sell
out (esforco de venda ao consumidor final) quando identificado altos niveis de
estoque nos clientes”, com 95% de concordancia parcial e plena.

Quanto a responsabilidade no treinamento da equipe do cliente, o grupo CTF
alinha-se com o a autor e ndo com a fase exploratéria, pois, conforme a questéo 33,
‘o Trade Marketing treina a equipe de vendas do cliente” obteve 90% de
concordancia parcial e plena. Porém, ao se analisar prazos de entrega, controle de
estoques e atividades logisticas, percebeu-se desalinhamento com o autor,
conforme as questdes 20, 31 e 32: “Cabe ao Trade Marketing analisar os estoques
dos clientes”; “o Trade Marketing influencia o prazo de entrega dos produtos” e “o
Trade Marketing orienta as atividades logisticas nas a¢cdes promocionais de ponto
de venda’”, com 72%, 100% e 62%, respectivamente, entre neutralidade e
discordancia.

Quando analisado o grupo STF, deduz-se néo ser rotina a discussdo com 0s
clientes sobre o giro dos produtos e as margens a serem praticadas para a formacao
do preco de venda ao consumidor final, questdo 11, com 68% de frequéncia
distribuida entre neutralidade e temporalidade quase nunca/nunca, ndo alinhado
com Alvarez (2008). Porém, em relacdo a analise dos estoques, verificou-se
alinhamento com o autor conforme questao 15: “A empresa analisa com frequéncia
os estoques nos clientes”, com 77% de frequéncia entre a temporalidade quase

sempre, sempre.

4.3.1.5 Propaganda, promocéao e merchandising

A analise desta variavel na fase exploratoria da pesquisa permitiu identificar
gue o departamento de Trade Marketing avalia estas atividades no ponto de venda
como acdes a partir de um plano anual estruturado detalhado e revisado
mensalmente, sendo as atividades distribuidas pelos diversos canais de vendas, a
partir do estabelecimento de prioridades mercadologicas estabelecidas pela
empresa, ressaltando que a existéncia de conflitos entre os departamentos na

“‘disputa” destas verbas é normal e perfeitamente gerenciavel, partindo de um
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escopo principal, estabelecido no plano de metas e orgcamento anual. A empresa
desenvolveu alguns indicadores para compor sua métrica de analise para o
investimento, considerando a capacidade de crescimento e o espirito empreendedor
do dono, entre outros.

Verificou-se também que a estratégia de posicionamento no ponto de venda é
uma atribuicdo do departamento, bem como a confeccdo de material de
merchandising e promocional, através de uma area especifica responsavel por seu
desenvolvimento.

Em raz&o do tamanho da empresa e dos diferentes segmentos e canais de
vendas em que atua, a andlise da questao equipe de promotores de merchandising
€ bastante complexa. A empresa possui diversos modelos de atuacdo, dependendo
do segmento e canal. Foi possivel identificar que esta area em especial possui um
tratamento diferenciado em razdo do tamanho e amplitude que foi adquirindo ao
passar dos anos. Apesar de ser de responsabilidade do Trade Marketing, a
confeccdo de material de merchandising, da indicacdo e implementacdo de acodes
promocionais e planos de desenvolvimento por segmento de produtos e canais de
vendas, a execucdo e 0 orcamento da equipe de promotores, ndo esta sob sua
responsabilidade nem do departamento comercial da empresa. Os promotores se
reportam a uma area independente da empresa, criada especificamente para este
fim, chamada de “execucao”.

A luz da teoria pesquisa, existe plena coeréncia entre o observado na fase
exploratoria e a variavel analisada. De acordo com Alvarez (2008), as orientacdes e
0 apoio do Trade Marketing podem abranger atividades como garantir a presenca e
visibilidade no ponto de venda, validar a estratégia de posicionamento da marca e
do produto, dar apoio a equipe de vendas e as negocia¢cdes com os clientes e dar
apoio a situacbes emergenciais de vendas. Quanto a responsabilidade do
orcamento da equipe de merchandising, ndo foi encontrado na literatura pesquisada
nenhuma referéncia precisa sobre qual departamento deveria absorver estes custos.
A empresa pesquisada na fase exploratoria optou por criar um departamento a parte
no gerenciamento financeiro desta equipe, criando independéncia e imunidade
guanto a possiveis interferéncias interdepartamentais nesta importante area.

Porém, tal l6gica néo foi verificada no grupo de empresas CTF, onde 85% dos
entrevistados concordam que a despesa com promotores de merchandising deva

ser computada como verba de Trade Marketing (questdo 36). J& para o grupo de
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empresas STF, 78% declararam como departamento responsavel vendas, e apenas
5% o departamento de merchandising. Este resultado indica uma posi¢cao bastante
questionavel no grupo de empresas STF, pois o departamento de merchandising
possui independéncia quase nula, estando vulneravel a falta de critérios na escolha
dos melhores investimentos para o ponto de venda.

Quando os resultados da pesquisa sdo comparados com a fase descritiva,
primeiramente no grupo CTF, encontra-se bastante coeréncia com a fase
exploratoria e com Alvarez (2008), cabendo ao Trade Marketing responsabilidade no
desenvolvimento do material de merchandising, na definicdo do numero de
promotores, nas acdes de ponto de venda, na integracdo destas acdes visando
sempre que suas marcas ganhem evidéncia no ponto de venda, e no
desenvolvimento de planos estruturados de médio e longo prazo.

Este grupo de empresas pesquisadas declarou desenvolver acdes para
clientes médios e grandes, com 100% de concordancia parcial e plena (questdes 41
e 42). Porém, esta l6gica se inverte totalmente quando questionados por acées em
clientes pequenos e microempreendedores (questdes 43 e 44), com respectivas
frequéncias de 24% e 15% de concordancia parcial e plena. Interessante
observacdo vem a tona quando comparamos as mesmas questdes para 0 grupo
STF, onde verificou-se inversdo nesta logica. Para este grupo de empresas
pesquisadas, ficou claramente demonstrado que o foco de investimentos séo
clientes médios e pequenos (questdo 29 e 30), com 79% de temporalidade quase
sempre/sempre, em detrimento dos grandes clientes. Coincidéncia ou ndo, o grupo
de industrias fornecedoras STF analisadas nesta pesquisa sdo constituidas em 82%
por empresas classificadas como de pequeno e médio porte, indicando haver
relacdo entre seu porte e sua capacidade de investimento.

Ambos o0s grupos ndo possuem como foco de investimento
microempreendedores, tornando cada vez mais dificil para este grupo de
empresarios sobreviver na concorréncia com 0s grandes varejistas. Face a esta
constatacao, justifica-se o fato que os microempresarios com este perfil estarem
migrando de uma empresa independente para participar de uma rede de
cooperacao, conforme Lima Filho (2006).

Observou-se parcialmente a existéncia de coeréncia nos resultados do grupo
STF com a fase exploratéria e em Alvarez (2008), em aspectos como rotinas em

acobes de sell out, agcbes de ponto de venda e possuir verbas especificas no
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planejamento anual (questbes 16, 17 e 19), com 86%, 82% e 78%,
consecutivamente de frequéncia temporal quase sempre/sempre. Porém, quando
analisadas questdes no desenvolvimento de planos estruturados de longo e médio
prazos e se possuem um conjunto de a¢des padronizadas pontuais e emergéncias
(questdes 26 e 27), as frequéncias temporais quase sempre/sempre despencam
para indices de 21% e 29%, respectivamente, desalinhadas com a fase exploratoria

e a literatura pesquisada.

4.3.1.6 Resultados e rentabilidade

A analise desta variavel, na fase exploratoria da pesquisa, permitiu observar a
existéncia formal (quantitativa) do custo de vendas das principais contas,
computando ndo apenas os descontos sobre o preco de venda, mas todas as agdes
no ponto de venda. Porém, ficou claro no processo de entrevista, a dificuldade em
medir objetivamente os resultados das acdes de Trade Marketing em todos os
clientes, em razdo da amplitude de atuacdo da empresa, justificando a escolha pelas
contas principais e situa¢des pontuais, alinhado com Alvarez (2008), onde o autor
justifica tal dificuldade em razdo do compartilhamento das atividades com diversos
setores e que muitas ac¢des sao de longo prazo, ligadas a fatores subjetivos, como
por exemplo, o fortalecimento da imagem junto aos clientes intermediarios e
consumidores, ou aumento de espaco em godndola, impossiveis de serem avaliadas
ou percebidas no curto prazo. O autor sugere que as orientagdes e apoio de Trade
Marketing podem abranger as atividades de avaliagdo de custo de vendas por
cliente, o estabelecimento de objetivos de marketing e vendas e a avaliacdo de
eficiéncia das acbes de ponto de venda.

Quando os resultados da pesquisa sdo comparados com a fase descritiva,
iniciando pelo grupo CTF, existe certa coeréncia com o observado, podendo citar as
questdes 45,48 e 49: “O Trade Marketing tem controle dos gastos efetuados em
cada cliente, apurando desta forma o custo de servir’; “o Trade Marketing define
objetivos de resultado, claros e mensuraveis para as agdes que serao implantadas”
e “o Trade Marketing possui controles e indicadores que avaliam os resultados das
agdes que serao implantadas”, com frequéncia nas respostas de 64%, 85% e 90%,
consecutivamente, de concordancia parcial/plena. Chama a atencdo a questado de

namero 47, que alcangcou 66% de discordancia parcial/plena e colocando que o
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Trade Marketing limita-se a controlar a verba destinada sem avaliar formalmente o
resultado financeiro apurado no cliente, reforcando o nivel de maturidade relativo a
este tema do grupo CTF. Porém, quando a questdo similar (33) no grupo STF é
analisada existe uma inversao desta légica, com 64% de concordancia parcial/plena,
demonstrando um nivel baixo de maturidade neste tema. Esta logica é mantida ao
analisar as demais questdes no grupo STF, de numeros 32, 34 e 35: “A empresa
tem controle dos gastos efetuados em cada cliente, apurando desta forma o custo
de servir’; “a empresa define objetivos de resultados, claros e mensuraveis, para as
acdes que serao implantadas” e “a empresa possui controles e indicadores que
avaliam o resultado das acdes que serao implantadas”, com 64% de discordancia
parcial e plena na questao 32, e 58% e 48% de neutralidade consecutivamente nas
outras questdes (34 e 35), demonstrando fragilidade no conceito quando

comparadas a fase exploratoria, ao grupo CTF e a literatura pesquisada.

4.3.1.7 Sistemas de informacdes

A andlise desta variavel na fase exploratoria da pesquisa permitiu observar
que a empresa possui uma base consistente de dados, area de pesquisas proépria,
se utilizando tanto da base interna como de empresas especializadas no mercado.
Também se utiliza de métricas suficientes na andlise dos investimentos, como a
politica de informacdes dos clientes, sobre as acdes dos concorrentes no ponto de
venda, sobre a concorréncia regional entre os principais clientes e sobre o ambiente
competitivo no ponto de venda, considerando espaco, quantidade e tipo de marcas
disponiveis nos principais clientes, alinhado com Alvarez (2008), colocando que o
Trade Marketing ira gerenciar informacdes e, por meio delas, tomar decisfes,
convencendo os envolvidos destas necessidades, formando uma base dos diversos
participantes no processo: marketing, vendas, logistica, entre outros departamentos.

Quando os resultados da pesquisa sdo comparados com a fase descritiva,
iniciando pelo o grupo CTF, observa-se total coeréncia com o encontrado na fase
exploratdria e literatura pesquisada, como por exemplo, as questdes 50, 51, 52, 53 e
54: “O Trade Marketing possui um sistema de informagdes sobre as politicas de
comercializagdo dos clientes, ”[...]sobre as agdes dos concorrentes”, ”[...] sobre o
preco de venda ao consumidor final”, “[...] sobre a concorréncia regional’ e "[...]

sobre o ambiente competitivo no ponto de venda”, com frequéncia de concordancia
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parcial/plena, consecutivamente, de 76%, 90%, 90%, 75% e 95%, evidenciando a
utilizacdo deste sistema de informagOes pela equipe de vendas e marketing,
possuindo equipe propria no desenvolvimento de pesquisas diversas aléem daquelas
contratadas externamente.

Porém, quando analisada as questdes no grupo STF, percebe-se uma
distribuicdo nas respostas, caracterizando baixa temporalidade e concordancia com
0 tema proposto, como por exemplo, as questdes 41 e 42: “O sistema de
informacgdes da empresa € utilizado regularmente pela equipe de vendas” e “[...] de
marketing”, com 41% e 37%, consecutivamente, de temporalidade quase
sempre/sempre. O grupo analisado ndo possui um departamento proprio para o
desenvolvimento de pesquisas diversas em 88%, ndo contratando pesquisas

externas em 72% dos casos, evidenciando extrema fragilidade com o conceito.
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5 CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES

Este capitulo apresenta as principais conclusdes da pesquisa a partir dos
resultados e analises realizadas. Sao apresentadas, também, as implicacdes
tedricas e gerenciais decorrentes deste estudo, os fatores que limitaram o

desenvolvimento do estudo e recomendacdes para pesquisas futuras.
5.1 Conclusbes

As mudancgas no cenario do autosservico mundial, ocorridas nos anos de
1980 e 1990, alteraram de maneira profunda as relacdes entre a industria e o varejo.
Os atores envolvidos neste processo se viram obrigados a recriar estratégias,
repensarem seus posicionamentos e principalmente reverem suas relacdes de
produtores e vendedores, a fim de crescerem e, principalmente, sobreviverem. De
um lado, o varejo mudando as regras do jogo; e de outro, os fornecedores com suas
marcas fortes tentando, de todas as formas, manterem seus niveis de precos e
volume de vendas. Aos poucos, esta mudanca mostrou-se inevitavel, o varejo se
fortaleceu impondo novas formas de negociacéao.

O cenério havia mudado. Os fornecedores repensaram seus hegocios e
adaptaram estratégias na tentativa de entender melhor este processo. Uma das
alternativas foi a criacdo de uma area especifica com foco no cliente intermediario e
nao apenas no consumidor final, denominado pelo mercado de Trade Marketing, e
segundo Gonzalez (2007), também chamado de marketing de distribuicdo
(partnering), constituindo uma tentativa de aproximacdo e entendimento entre as
partes.

Logo, a academia iniciou estudos e publicacdes a respeito, através de Davies
(1993), Randall (1994) e Alvarez (1999), chegando nos dias atuais, com a pretensao
de compreendermos cada vez mais como academia e mercado devem cumprir seu
papel social, gerando conhecimento, emprego e renda, fortalecendo uma sociedade
justa e fraterna.

A contribuicdo deste trabalho consiste em aproximar trés cenérios distintos,
avaliando uma empresa multinacional lider de mercado com o departamento de
Trade Marketing ha mais de dez anos formalizado e atuante, e dois grupos similares

de empresas, porém um possuindo o departamento formalizado e outro grupo nao
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possuindo a formalizacdo, mas desenvolvendo estas acdes junto a outros
departamentos.

Segundo Costa, Leocadio e Araujo (2004), o conceito de Trade Marketing
agrega valor para o crescimento da empresa, consolidando e estabelecendo
relacionamentos mais salutares e estaveis no processo de negociagdo com 0S
intermediarios (atacadistas e varejistas); porém, este estudo permitiu concluir ndo
haver uma Unica estrutura possivel para se buscar tais objetivos com as praticas de
Trade Marketing, considerando que empresas séo diferentes no escopo de atuacéo
e no processo de amadurecimento em seus departamentos. Adaptacbes sao
possiveis e cabe aos pesquisadores, a luz de metodologias cientificas, identifica-las
e discuti-las em profundidade, papel inicial deste trabalho académico.

Como exemplo, a empresa pesquisada na fase exploratéria e o grupo de
empresas CTF na fase descritiva, apesar de se caracterizarem por possuir 0
departamento de Trade Marketing formalizado, divergiram em alguns aspectos do
referencial pesquisado, ndo impedindo, no entanto, que mantivessem
departamentos estruturados, atuantes e com acfes descritas por Alvarez (2008)
como acompanhamentos da rentabilidade, ocupacao de espac¢os no ponto de venda,
exclusividade do abastecimento para algumas redes, automacéo na reposicao de
produtos e efetividade das acdes promocionais, como subsidios beneficiando o
posicionamento competitivo da organizacao.

A pesquisa evidenciou que possuir um departamento formalizado ndo € uma
realidade para a maioria de empresas consideradas como de médio e pequeno
porte, porém, ndo impedindo com que o grupo STF pesquisado neste estudo
(apenas 20,59% da amostra) também se esforce a sua maneira, com maior ou
menor profundidade, sob o aspecto operacional mais que o estratégico a fazer
acoes de mercado descritas na literatura como de Trade Marketing, trazendo
resultados minimos que possam colaborar no desenvolvimento destas empresas.

Este grupo demonstrou possuir profunda dependéncia da area de vendas, no
entanto, indica-se um minimo de autonomia possivel nas agfes identificadas como
de Trade Marketing, como dominio de verbas estabelecidas no orgcamento
empresarial, planos de desenvolvimento formalizados com contrapartidas claras,
critérios de investimentos por cliente e canal de vendas e apuracdo do resultado

pelo menos das principais acdes ou aquelas de maior investimento.
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As contribuicdes gerenciais deste trabalho para as praticas do Trade
Marketing estao fortemente vinculadas ao sistema de informa¢cées como um todo, e
independentemente ao fato de se constituir ou ndo o departamento de Trade
Marketing, qualquer acdo de mercado associada as praticas deste departamento,
deve ser minimamente embasada em pesquisas ou informacdes de mercado.
Levando-se em consideragdo que o grupo STF € constituido, em sua maioria, de
pequenas e meédias empresas, onde historicamente 0s recursos sao limitados,
indica-se o estabelecimento de critérios minimos para este investimento.

Pelo perfil das empresas constituidas no grupo STF, entende-se que 0 pouco
€ muito, o imediatismo nos resultados pode ser condi¢do de sobrevivéncia, e que as
acOes identificadas como de Trade Marketing sdo desenvolvidas dentro de suas
possibilidades, porém, espera-se contribuir neste trabalho na orientacdo a outros
pesquisadores e comunidade empresarial na minimizagao do risco ao aplicar verbas
sem a estrutura adequada de planejamento.

Apesar de evidenciado na pesquisa que 0 grupo de empresas com O
departamento formalizado possuiu, de uma maneira geral, melhor compreensao, se
utilizando de maneira mais efetiva dos conceitos indicados nas variaveis do Trade
Marketing mix, comparativamente ao grupo de empresas pesquisadas STF, espera-
se contribuir gerencialmente indicando a este grupo maior atencdo nas praticas das
variaveis vendas, servicos e logistica e resultados e rentabilidade, pois, conforme
demonstrado nos testes estatisticos, foi onde obtiveram as menores médias e
intensidade na frequéncia de respostas.

Da mesma forma, orienta-se ao grupo sem o departamento formalizado maior
atencdo nas varidveis do Trade Marketing mix, precos, vendas, resultados e
rentabilidade e sistemas de informacoes.

O estudo verificou que mercado e academia caminham préximos quanto aos
conceitos do Trade Marketing. Em ambas as etapas, foi possivel concluir que nao
existe unanimidade, mas também nao se verificou profundo grau de divergéncias
tedricas. A empresa analisada na etapa exploratéria possui um grau de
amadurecimento e coeréncia a luz das abordagens tedricas analisadas neste
trabalho maior que o grupo CTF pesquisado na etapa descritiva. Sua organizagcao e
intensidade de agcbes podem servir de exemplo aos demais.

A ideia central deste estudo era analisar a aplicacdo dos conceitos do Trade

Marketing e suas praticas em dois grupos similares de empresas, porém um deles
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possuindo o departamento formalizado e outro ndo. Entende-se que este objetivo foi
atendido na etapa descritiva da pesquisa, através da aplicacdo de questionarios
distintos aos grupos em questao, de testes estatisticos e discutindo os resultados e
achados, bem como alguns objetivos secundarios, como comparar as praticas em
Trade Marketing nas empresas do grupo CTF e STF, descrevendo a hierarquizacao
destas tarefas. Também listou-se a identificacdo das atribuicbes de gestdo e
estrutura do Trade Marketing em uma empresa considerada de grande porte e lider
em seu segmento de atuacdo, entendendo-se que foi atendido na fase exploratoria

da pesquisa.

5.2 LimitagOes do estudo

O presente trabalho ndo teve o objetivo de esgotar as possibilidades de
estudo do tema Trade Marketing, apresentando limitacdes caracteristicas de um
estudo cientifico, ndo sendo possivel afirmar que as conclusées acima descritas
sejam validas para o universo de empresas fabricantes de bens de consumo.

Na fase descritiva, 0 nUmero de empresas pesquisadas foi substancialmente
mais representativo, porém, ha de se levar em conta que a maioria destas empresas
fazem parte do cadastro da AGAS, como associadas ou expositoras na feira
supermercadista gaucha, sendo de facil compreensdo que atuem de maneira mais
efetiva na regido sul do Estado e, preponderantemente, atendem o setor
supermercadista. Portanto, a amostra podera apresentar limitacbes em sua

representatividade quanto ao setor econémico e abrangéncia geografica de atuacao.

5.3 Recomendacdes para pesquisas futuras

Como indicacdes para pesquisas futuras, podem ser citadas as seguintes:

a) ampliar a pesquisa em empresas de porte e atividades similares ao
desenvolvido na etapa exploratoria, buscando similaridades entre esta
pesquisa e o referencial tedrico;

b) repetir a pesquisa com industrias fornecedoras de outros setores
econdmicos, como por exemplo, varejo de méveis, eletrodomesticos, lojas
de conveniéncia, etc., e com outras abrangéncias geograficas de atuacao,

podendo ser utilizadas parcerias em outras entidades, como ACATS em
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Santa Catarina, APRAS no Parana, APAS em Sao Paulo, ASSERJ no Rio
de Janeiro, etc., ou mesmo a ABRAS, entidade nacional do setor
supermercadista,

desenvolver mais o entendimento sobre o porte da empresa ser fator
determinante na formalizacdo do departamento de Trade Marketing;
buscar indicios se a formalizacdo do departamento de Trade Marketing
pode gerar valor a marca;

repetir a pesquisa realizada junto ao grupo de empresas que ndo possuem
departamento de Trade Marketing formalizado, porém, de forma
qualitativa, através de um estudo exploratdrio em profundidade.
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APENDICE A — Questionério Kraft Foods — Fase exploratéria

NOME DANEMPRESA:
FORMACAO DO CAPITAL: Nacional: Internacional: Ambos:
VOLUME DE FATURAMENTO ANUAL EM MILHOES DE REAIS:

N° DE FUNCIONARIOS:

SETOR DE ATIVIDADE: i

DESCREVA 0 ORGANOGRAMA HIERARQUICO DA KRAFT
FOODS:

DADOS DO RESPONDENTE

NOME COMPLETO:
FUNCAO: il
TEMPO EM QUE DESEMPENHA ESTA FUNCAO NA KRAFT FOODS (em
meéses):
TEMPO EM QUE ATUA NA AREA DE TRADE MARKETING (em
meses):

DADOS DO DEPARTAMENTO DE TRADE MARKETING:
3.1 — Descreva como se organiza hierarquicamente o departamento:

3.2 — Quantas pessoas fazem parte do departamento se reportando a vocé de
maneira direta?

3.3 — Descreva, da maneira mais completa possivel, o historico da area de Trade
Marketing na Kraft Foods, desde seu inicio até os dias atuais:

3.4 — Por que a Kraft Foods optou por criar o departamento de Trade Marketing?
3.5 — Quais as principais atribuicdes do seu departamento?

3.6 — Ele possui uma verba especifica?

3.7 — Como é calculada?

O TRADE MARKETING MIX (segundo Alvarez, 2008):

4.1 — Marketing e Mix de produtos:

4.1.1 — Para a Kraft, o que diferencia a atuacdo do departamento de Marketing e
Trade Marketing?

4.1.2 — O seu departamento realiza pesquisas formais de mercado? (Trade e
consumidores) Como? (através de empresas especializadas e/ou funcionarios da
empresa?)
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4.1.3 - Sobre os concorrentes, como o departamento analisa sua atuacdo no ponto
de venda? (em relagdo ao n°® de concorrentes e marcas, espago de gondola,
variedade de itens e sabores, posicionamento de precos, etc.), se existem pesquisas
formais ou informais;

4.1.4 — E atribuicdo do Trade Marketing identificar langamentos de novos produtos
ou sabores pela concorréncia? Por qué? (em caso negativo, qual o departamento
responsavel?)

4.1.5 — Como o Trade Marketing se posiciona quanto ao desempenho de sua linha
de produtos?

4.1.6 — E atribuicdo do Trade Marketing a orientacdo de lancamentos ou otimizac&o
das linhas ja existentes?

4.1.7 — Quanto a definicdo de mix de produtos por cliente, cabe ao Trade definir
versdes ou embalagens exclusivas para clientes ou para canais de vendas? Como é
discutido internamente?

4.1.8 — Quanto a aplicacao da estratégia de marketing no ponto de venda, como seu
departamento trabalha em relacdo ao posicionamento do produto e visibilidade para
0 consumidor?

4.2 — Precgos

4.2.1 — E prerrogativa de seu departamento a definicdo do preco ideal ao
consumidor, ou de sua elasticidade?

4.2.2 — Existe uma formalidade (relatérios especificos) no acompanhamento de
precos praticados pelo varejo nos produtos da Kraft?

4.2.3 — Existe uma orientacdo aos varejistas quanto a elasticidade de precos
praticados ao consumidor?

4.2.4 — Caso 0 varejo esteja praticando precos acima do target indicado pela Kraft,
como seu departamento interfere?

425 - Quanto a movimentacdo dos precos pela concorréncia, existe um
acompanhamento formal?

4.2.6 - Caso seja constatada uma movimentacdo de precos pela concorréncia,
existem ac¢des pontuais de seu departamento para acompanha-los? Isto € feito por
cliente? Canais e vendas? Ou ambos?

4.3 — Vendas e canais
4.3.1 - Quanto aos estoques nos varejistas, distribuidores ou atacadistas, cabe a seu

departamento proceder esta analise? Caso positivo, que tipo de acgbes sao
realizadas?
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4.3.1.1 — Existe uma avaliacao formal (quantificada) as acdes praticadas?

4.3.2 — Seu departamento pratica acbes de apoio a atividade de vendas?
Exemplifique.

4.3.3 — Estas acdes sdo diferenciadas por canal de vendas e clientes? Existem
acoes exclusivas? Exemplifique.

4.3.4 — Existem programas promocionais padronizados que possam ser utilizados
automaticamente de acordo com a necessidade de vendas? Em caso positivo, estas
decisbes sédo tomadas pela geréncia de vendas? Pelo Trade? Em conjunto?

4.3.5 - Como séo realizados os planos de desenvolvimento de clientes? De vendas
para Trade ou inverso? Exemplifique.

4.3.5.1 — Estes planos abrangem os diversos canais de vendas, ou se restringem as
principais contas?

4.3.5.2 - Existe uma avaliagcao formal (quantificada) nestes planos, como objetivos
de crescimento de selling in e selling out?

4.3.5.3 — Em caso positivo, esta avaliacdo formal € determinada por periodos
minimos? Anuais, trimestrais, semestrais?

4.3.5.4 — Nos planos de desenvolvimento, existe um contrato formal assinado com
os clientes? Existem contrapartidas estabelecidas por ambas as partes?

4.3.6 — Como sao divididos os canais de vendas?

4.3.6.1 — No Trade, existe um organograma especifico de atendimento aos diversos
canais de vendas? Exemplifique;

4.3.6.2 — E no departamento comercial, existe uma divisdo no atendimento aos
diferentes canais de vendas?

4.3.6.3 — Como a Kraft se posiciona sobre os possiveis conflitos entre canais de
vendas, considerando acOes especificas de descontos, promocionais e de
atendimento?

4.3.6.4 — O valor monetario mensal utilizado para acdes de descontos nos diversos
canais de venda é uma verba do Trade ou da Geréncia comercial?

4.3.6.5 — Caso for do seu departamento, como ¢ “rateada” esta verba? Por canal?
Por regiao? Por cliente?

4.4 — Servigos e logistica
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Segundo Alvarez (2008, p. 94), o Trade Marketing deve direcionar as atividades
logisticas de abastecimento do ponto-de-venda e garantir as condi¢cdes de saida
desse mesmo produto por meio da venda e da influéncia da equipe do cliente.

4.4.1 — De acordo com o recomendado pelo autor:
4.4.1.1 — Cabe ao seu departamento definir politicas de sortimento e abastecimento
por cliente e canais de vendas?

4.4.1.2 — E de responsabilidade de seu departamento definir planos emergenciais de
abastecimento para acdes promocionais?

44.1.3 — O Trade Marketing da Kraft estabelece planos de treinamento e
desenvolvimento da equipe do cliente (distribuidores e atacadistas)?

4.5 — Propaganda, promocéo e merchandising
45.1 — O departamento de Trade Marketing da Kraft avalia as atividades de
propaganda, promoc¢éo e merchandising no ponto de venda como acdes a partir de

um plano estruturado ou como atividades pontuais?

45.2 — Estas atividades s&o distribuidas pelos diversos canais de vendas?
Exemplifique.

4.5.3 — Em razéo da importancia de cada canal, e da divisdo de verbas e de acdes
promocionais, € gerado um conflito na “disputa” destas verbas? Como isto é
gerenciado?

4.5.4 — A estratégia de posicionamento no ponto de venda € uma atribuicdo de seu
departamento ou do Marketing?

4541 — Como seu departamento trabalha na validacdo desta estratégia de
posicionamento de marcas e segmentos de atuacéo da Kraft?

4.5.4.2 — A visibilidade no ponto de venda, através de materiais de merchandising &
de responsabilidade do Trade Marketing?

4.5.4.2.1 — Como é garantida esta verba promocional? Pontualmente? Por canal?
No Budget anual?

4.5.5 — A Kraft possui equipe de promotores de merchandising prépria, terceirizada
ou ambas?

4.5.5.1 — Cabe ao Trade a definicdo do n°® de promotores?

4.5.5.2 — A despesa destes profissionais € lancada para Trade Marketing ou outro
departamento (como vendas, por exemplo)?

4.6 — Resultados e rentabilidade
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4.6.1 — Existe alguma avaliacdo formal (quantitativa), do custo de vendas por cliente,
computando n&o apenas os descontos sobre o0 preco de venda, mas todas as agbes
de ponto de venda?

4.6.1.1 — Em caso positivo, qual sua abrangéncia? (todas as contas, somente as
principais, dividido por canais de venda, por produtos, etc.)

4.6.1.2 — E avaliada a influéncia que os resultados nos clientes geram na
lucratividade dos produtos? De maneira pontual ou abrangente pelos canais de
vendas?

4.6.2 — Existe o estabelecimento de metas (como share, rentabilidade, etc.) para
Trade Marketing?

Finalizando, descreva como o Trade Marketing interage com os diversos
departamentos da organizacao, principalmente marketing e vendas:
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APENDICE B — Questionério para o grupo CTF

Pesquisa de avaliacdo em Trade Marketing

Para empresas que possuem o departamento formalizado.

1- Indique o numero de funcionarios em sua empresa:
Até 100 funcionarios 2 10%
De 101 a 500 funcionarios 1 5%
De 501 a 1000 funcionarios 5 23%
Acima de 1000 funcionarios 13 62%
2- ldentificacdo do setor de atividade como fornecedora no varejo de

autosservico no Rio Grande do Sul:

Alimentos 14 67%
Bebidas em geral 10  48%
Cosmeéticos 1 5%

Higiene pessoal 2 10%
Outros 8 38%
3- H& quanto tempo existe a estrutura formalizada de Trade Marketing em sua

empresa?
Menos de 1 ano 2 10%
’ Média 2,62
De 1a5anos 8 38% Desvio Padréo 921
De 5 a 10 anos 7 33% Mediana 3,00
Superior a 10 anos 4 19%

4- Quanto a estrutura:
A empresa possui um gestor exclusivo no departamento de
Trade Marketing. 14 67%
A empresa possui um gestor que divide as atribuicdes. 7 33%

5- A quem o gestor se reporta?

Presidéncia 3 14%
Diretoria comercial 17 81%
Diretoria financeira 0 0%
Diretoria de marketing 1 5%

Outro 0 0%
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6- Indique quais atribuicdes vinculam-se ao departamento de Trade Marketing

em sua empresa:
Merchandising
Definicdo dos canais de vendas
Gerenciamento de categorias
Desenvolvimento dos canais de venda
Pesquisa e desenvolvimento de produtos
Desenvolvimento das categorias de produtos
Pesquisas de mercado
Outras

20
19
20
19
9

11
16
0

95%
90%
95%
90%
43%
52%
76%
0%

7- O Trade Marketing atua buscando atender o shopper, o cliente, a loja, os

canais de distribuicdo e a equipe de vendas.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 0 0%
Concordo Parcialmente 3 14%
Concordo Totalmente 18 86%

Média 4,86
Desvio Padrao ,359
5,00

Mediana

8- Os clientes e canais sao considerados no desenvolvimento do portfélio de

produtos.
Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 0 0%
Concordo Parcialmente 5 24%
Concordo Totalmente 16 76%

Média 4,76
Desvio Padrao 436
5,00

Mediana

9- O Trade Marketing é consultado no desenvolvimento de produtos, sabores,

tamanhos, embalagens, etc.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 2 10%
Concordo Parcialmente 15 72%
Concordo Totalmente 4 18%

Média 4,10
Desvio Padréo ,539
4,00

Mediana

10- O Trade Marketing indica produtos, sabores, tamanhos, embalagens, etc.

gue podem ser agregados ao portfélio.

Discordo Totalmente 0 0%
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Discordo Parcialmente 0 0% —

Média 3,81
Neutro 8 38%  |Desvio Padrdo| 750
Concordo Parcialmente 9 43% | Mediana 4,00
Concordo Totalmente 4 19%

11- O Trade Marketing participa na definicdao de linhas de produtos, (como

sabores, tamanhos, embalagens, etc.) exclusivas para canais e clientes.

Discordo Totalmente 0 0% —

Média 4,24
Discordo Parcialmente 0 0% Desvio Padrdo 539
Neutro 1 5% Mediana 4,00
Concordo Parcialmente 14 66%
Concordo Totalmente 6 29%

12- O Trade Marketing considera a estratégia de posicionamento de produtos e

linhas definidas pelo marketing na disposi¢cdo do seu produto no ponto de

venda.
Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% Média 4,71
Neutro 0 0% Desvio Padrao 463
Concordo Parcialmente 6 299 [Mediana >.00
Concordo Totalmente 15 71%

13- E atribuic&o do Trade Marketing identificar lancamentos de novos produtos

(sabores, tamanhos, embalagens, etc.) pela concorréncia.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% —

Média 3,95
Neutro 4 19% | pesvio Padrao ,590
Concordo Parcialmente 14 67% Mediana 4,00
Concordo Totalmente 3 14%

14- O Trade Marketing participa na definicdo do preco de venda aos clientes.

Discordo Totalmente 0 0%
Adi 3,86
Discordo Parcialmente 0 0% MEd'{_’l —
. Desvio Padrao ,359
Neutro 3 14% | Mediana 4,00
Concordo Parcialmente 18 86%
Concordo Totalmente 0 0%

15- O Trade Marketing é consultado na definicdo do pregco ideal ao

consumidor, ou de sua elasticidade.



Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 3 14%
Concordo Parcialmente 15 72%
Concordo Totalmente 3 14%

Média 4,00
Desvio Padrao ,548
Mediana 4,00
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16- O Trade Marketing discute com os clientes o giro do produto e as margens

a serem praticadas para a formacédo do preco de venda ao consumidor.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 3 14%
Concordo Parcialmente 15 72%
Concordo Totalmente 3 14%

Média 4,00
Desvio Padréao ,548
Mediana 4,00

17- O Trade Marketing discute com os clientes o giro dos produtos e as

margens praticadas em campanhas de promoc¢é&o de vendas.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 1 5%
Concordo Parcialmente 13 62%
Concordo Totalmente 7 33%

Média 4,29
Desvio Padrao ,561
Mediana 4,00

18- O Trade Marketing controla o posicionamento de preco de venda ao

conumidor definido na estratégia de Marketing.

Discordo Totalmente 1 5%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 1 5%
Concordo Parcialmente 11 52%
Concordo Totalmente 8 38%

Mediana

Média 4,19
Desvio Padrao ,928
4,00

19- O Trade Marketing estabelece com os clientes objetivos de ganhos em

produtos e promogdes.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0%
Neutro 1 5%
Concordo Parcialmente 15 71%
Concordo Totalmente 5 24%

Média 4,19
Desvio Padrao 512
Mediana 4,00

20- Cabe ao Trade Marketing analisar os estoques nos clientes.



Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

0
13
2
2
4

0%

62%
10%
10%
18%

Média 2,86
Desvio Padrao| 1,236
Mediana 2,00
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21- Cabe ao Trade Marketing propor agcbes promocionais de sell out (esforgo

de venda ao consumidor final) quando identificado altos niveis de estoque nos

clientes.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

0 O O

12

0%
0%
5%
38%
57%

Mediana

Média 4,52
Desvio Padrao ,602
5,00

22 - O Trade Marketing € convocado pela equipe de vendas para negociar

acdes de ponto de venda com o cliente.

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

0
1
4
11
5

0%
5%
19%
52%
24%

Média 3,95
Desvio Padrédo ,805
Mediana 4,00

23 - Antes de negociar com o cliente, a equipe de vendas consulta o Trade

Marketing para obter informacdes sobre agcdes promocionais que possam ser

oferecidas.

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

0
1
7
7

6

0%
5%
33%
33%
29%

Média 3,86
Desvio Padrao ,910
Mediana 4,00

24- O Trade Marketing define as verbas que a equipe de vendas pode negociar

com o cliente.

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Neutro

Concordo Parcialmente

12

0%
0%
5%
57%

Média 4,33
Desvio Padrédo D77
Mediana 4,00
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Concordo Totalmente 8 38%
25- A equipe de vendas define as verbas de Trade Marketing.

Discordo Totalmente 17 80%
Discordo Parcialmente 10% |Mmédia 1,29
Neutro 10% | Desvio Padréo ,644

. ; 1,00
Concordo Parcialmente 0% Mediana

o O N DN

0%

26- A equipe de vendas negocia com o cliente e orienta as acfes de Trade

Concordo Totalmente

Marketing.
Discordo Totalmente 3 14%
Discordo Parcialmente 8 38% -
) Média 2,86
Neutro 1 5% Desvio Padrao| 1,315
Concordo Parcialmente 7 33% |Mediana 2,00
Concordo Totalmente 2 10%

27-O Trade Marketing participa na definicdo das politicas comerciais.

Discordo Totalmente 1 5%
Discordo Parcialmente 5 23% —

 [Média 2,90
Neutro 10 48% |pesvio Padrso| 831
Concordo Parcialmente 5 24% [Mediana 3,00
Concordo Totalmente 0 0%

28- Os descontos praticados pela equipe de vendas sdo computados como

verba de Trade Marketing.

Discordo Totalmente 7 33%
Discordo Parcialmente 9 42%

° [Média 2,14
Neutro 2 10% | pesvio Padrdo| 1,236
Concordo Parcialmente 1 5% |Mediana 2,00
Concordo Totalmente 2 10%

29- O Trade Marketing orienta a equipe de vendas quanto as politicas

praticadas regionalmente, evitando o conflito de canais.

Discordo Totalmente 0 0%
Di Parcial % -

iscordo Parcialmente 0 0% Védia 433
Neutro 4 19% Desvio Padrao , 796
Concordo Parcialmente 6 29% Mediana 5,00

Concordo Totalmente 11 52%
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30- O Trade Marketing elabora planos comerciais formais para os principais
clientes com a equipe de vendas.

Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 1 5% Media 4,43

Neutro 1 506 Desvio Padrao ,811
_ Mediana 5,00

Concordo Parcialmente 7 33%

Concordo Totalmente 12 57%

31- O Trade Marketing influencia o prazo de entrega dos produtos.

Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 10 48% Média 2,52

Neutro 1 .y Desvio Padrao ,512
°  |Mediana 3,00

Concordo Parcialmente 0 0%

Concordo Totalmente 0 0%

32- O Trade Marketing orienta as atividades logisticas nas acdes promocionais

de ponto de venda.

Discordo Totalmente 0 0% Média 3.24
Discordo Parcialmente 5 24% Desvio Padrio ,944
Neutro 8 38% |Mediana 3,00
Concordo Parcialmente 6 29%
Concordo Totalmente 2 9%

33- O Trade Marketing treina a equipe de vendas do cliente.

Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 1 5% Média 333
. ~ ’5
Neutro 1 504 Desvio Padrao i
) Mediana ’
Concordo Parcialmente 17 80%
Concordo Totalmente 2 10%

34- Cabe ao Trade Marketing desenvolver material de merchandising.

Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 0 0% Média 4,76

Neutro 1 504 Desvio Padrdo ,539
_ Mediana 5,00

Concordo Parcialmente 3 14%

Concordo Totalmente 17 81%

35- Cabe ao Trade Marketing definir o numero de promotores de

merchandising.



36- A despesa com promotores de merchandising € computada como verba de

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Trade Marketing.

37-

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

N O N O

17

O Rk

18

Nas acOes de ponto de venda,

0%
10%
0%
10%
80%

5%
5%
5%
0%
85%

Média 4,62
Desvio Padrao 921
Mediana 5,00

posicionamento do produto definido por Marketing.

38- O Trade Marketing procura integrar as acdes de produtos e clientes, de tal

forma que a empresa/marca esteja sempre em evidéncia no ponto de venda.

39- O Trade Marketing desenvolve planos estruturados de médio e longo prazo

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Neutro

Concordo Parcialmente
Concordo Totalmente

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

0
0
1
3
17

0
0
1
3
17

0%
0%
5%

respeita o

Média 457
Desvio Padrao| 1,121
Mediana 5,00

o Trade Marketing
Média 476
Desvio Padrao ,539
5,00

15%
80%

0%
0%
5%
14%
81%

Mediana

Média 4,76
Desvio Padrao ,539
Mediana 5,00

de acdes de promocéao e merchandising por cliente e por canal.

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
Neutro

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

0
0
0
6
15

0%
0%
0%
28%
72%

Média 4,71
Desvio Padréo 463
Mediana 5,00
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40- O Trade Marketing mantém um conjunto de a¢cdes padronizadas que estéo
disponiveis e que podem ser aplicadas imediatamente nos diferentes tipos de

clientes.
Discordo Totalmente 0 0%
Discordo Parcialmente 0 0% |Media 4,57
NEUtro 5 10% Desvio Padrao ,676
' Mediana 5,00
Concordo Parcialmente 5 24%
Concordo Totalmente 14 66%

41- O Trade Marketing desenvolve agbes para clientes grandes.

Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 0 0% |Média 4,90

Neutro 0 0% |Desvio Padrdo ,301

Concordo Parcialmente 2 10% LMediana >00

Concordo Totalmente 19 90%

42- O Trade Marketing desenvolve a¢fes para clientes médios.

Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 0 0% Média 4.71

Neutro 0 0% Desyio Padréo 463
Mediana 5,00

Concordo Parcialmente 6 28%

Concordo Totalmente 15 72%

43- O Trade Marketing desenvolve a¢fes para clientes pequenos.

Discordo Totalmente 3 14%
Discordo Parcialmente 11 52% Média 2,48
Neutro 2 10% Desvio Padrao| 1,123
Concordo Parcialmente 4 19% Mediana 2,00
Concordo Totalmente 1 5%
44- O Trade Marketing desenvolve a¢gfes para microempreendedores.
Discordo Totalmente 7 32%
Discordo Parcialmente 10 48% |Media 2,10
' 5 1,221

Neutro 1 506 Desylo Padrao

_ Mediana 2,00
Concordo Parcialmente 1 5%
Concordo Totalmente 2 10%

45- O Trade Marketing tem controle dos gastos efetuados em cada cliente,

apurando dessa forma o custo de servir.
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Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 2 10% Média 3,71
Neutro 5 24% | Desvio Padréo ,845
Concordo Parcialmente 11 529 [Mediana 4,00
Concordo Totalmente 3 14%

46- O Trade Marketing apura o resultado liquido financeiro em cada cliente.

Discordo Totalmente 0 0%

Discordo Parcialmente 4 19% | Média 3,57
Neutro 3 14% |Desvio Padrdo ,926
Concordo Parcialmente 12 57% [Mediana 4,00
Concordo Totalmente 2 10%

47- O Trade Marketing limita-se a controlar a verba destinada sem avaliar

formalmente o resultado financeiro apurado no cliente.

Discordo Totalmente 11 52%

Discordo Parcialmente 3 14% | Média 2,14
Neutro 1 5% |Desvio Padrdo| 1,424
Concordo Parcialmente 5 249 |Mediana 1,00
Concordo Totalmente 1 5%

48- O Trade Marketing define objetivos de resultado, claros e mensuraveis,

para as acdes que serdo implantadas.

Discordo Totalmente 0 0%
Adi 4.43
Discordo Parcialmente 1 5% Med|§
. Desvio Padrido 870
Neutro 2 10% Mediana 5.00
Concordo Parcialmente 5 24%

Concordo Totalmente 13 61%
49- O Trade Marketing possui controles e indicadores que avaliam o0s

resultados das acdes que serdo implantadas.

Discordo Totalmente 0 0%
Di do Parcial t 1 5% :

iscordo Parcialmente 0 Védia 457
Neutro 1~ 5% |pesvio Padrio| 811
Concordo Parcialmente 4 19% |Mediana 5,00
Concordo Totalmente 15 71%

50- O Trade Marketing possui um sistema de informacdes sobre as politicas de

comercializacao dos clientes.



Discordo Totalmente

0
Discordo Parcialmente 4
Neutro 1

5

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente 11

0%
19%
5%
24%
52%

Média 4,10
Desvio Padrao| 1,179
Mediana 5,00
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51- O Trade Marketing possui um sistema de informagdes sobre as a¢cdes dos

concorrentes no ponto de venda.

Discordo Totalmente 0
Discordo Parcialmente 1
Neutro 1
Concordo Parcialmente 5
Concordo Totalmente 14

0%
5%
5%
24%
66%

Média 4,52
Desvio Padrao ,814
Mediana 5,00

52- O Trade Marketing possui um sistema de informacdes sobre preco

de venda ao consumidor final praticado no ponto de venda.

Discordo Totalmente 0
Discordo Parcialmente 1
Neutro 1
Concordo Parcialmente 6
Concordo Totalmente 13

53- O Trade Marketing possui um sistema de

concorrénciaregional entre os principais clientes.

Discordo Totalmente 0
Discordo Parcialmente 1
Neutro 2
Concordo Parcialmente 6
Concordo Totalmente 12

0%
5%
5%
29%
61%

0%
5%
10%
29%
56%

Média 4,48
Desvio Padrao ,814
Mediana 5,00

informacdes sobre

Média 4,38
Desvio Padréao ,865
5,00

Mediana

a

54- O Trade Marketing possui um sistema de informacdes sobre o ambiente

competitivo no ponto de venda considerando espaco, quantidade e tipo de

marcas disponiveis nos principais clientes.

Discordo Totalmente 0
Discordo Parcialmente 1
Neutro 0
Concordo Parcialmente 6

Concordo Totalmente 14

0%
5%
0%
29%
66%

Média 4,57
Desvio Padréo , (46
Mediana 5,00
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55- O sistema de informac¢des do Trade Marketing € utilizado pela equipe de

vendas.
Nunca 0 0%
Quase Nunca 1 5% Média 3,90
Neutro 1 5% Desvio Padrao ,539
Mediana 4,00
Quase Sempre 18  85%
Sempre 1 5%

56- O sistema de informacdes do Trade Marketing € utilizado pela equipe

de Marketing.

Nunca 0 0%

Quase Nunca 1 5% Média 4,33

Neutro 1 5% Desvio Padréo , 796
' 4,00

Quase Sempre 9 42% Mediana

Sempre 10 48%
57- A empresa possui um departamento proprio para o desenvolvimento de
pesquisas diversas.

Sim 17  81%

Nao 4 19%
58- A empresa se utiliza de pesquisas diversas padrdao, contratadas

externamente (como A.C Nielsen, por exemplo).

Nunca 1 5%

Quase Nunca 0 0% Média 462
Neutro 0 0% Desvio Padrdo ,921
Quase Sempre 4 19% Mediana 5,00
Sempre 16 76%

59- A empresa possui como rotina (no minimo uma vez ao ano) a contratagéo

de pesquisas pontuais (AD HOC).

Sim 18 86%

Nao 3 14%
61- A sede de sua empresa situa-se:

Na regiao Sul 14 66%

Na regido Sudeste 3 14%

Na regido Centro Oeste 1 5%

Na regiao Norte 0 0%



Na regido Nordeste 1
Fora do Brasil 2

62- Qual funcado vocé exerce na empresa?

5%
10%

Coordenador/supervisor/gestor e gerente

De Trade Marketing

Diretor de Trade

Diretor Geral

Diretor Regional de Vendas

Gerente comercial

14 66%
3 14%
2 10%
1 5%
1 5%

63- Ha quanto tempo exerce esta funcdo na empresa?

Até 1 ano 1

De 1 a 2 anos 2

De 2 a 5 anos 16

Mais de 5 anos 2
64- Sexo

Masculino 15

Feminino 6

65- Nivel de escolaridade
Ensino médio/Técnico
Graduacéao
P6s Graduacao
Mestrado

Doutorado

66- Ja realizou algum curso complementar na area de Trade Marketing?

Sim 20
Nao 1

5%

10%
76%
10%

70%
29%

95%
5%

12

0%
5%
57%
38%
0%
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APENDICE C — Questionéario para empresas STF

PESQUISA DE AVALIACAO

DESENVOLVENDO ACOES DESTA NATUREZA,

DE

EMPRESAS

DEPARTAMENTO FORMALIZADO DE TRADE MARKETING.

1- Indigue o namero de funcionarios de sua empresa

Até 100 funcionarios

De 101 a 500 funcionérios

De 501 a 1000 funcionarios

Acima de 1000 funcionéarios

33
33
15
0

41%
41%
18%
0%

QUE,
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MESMO

NAO POSSUEM UM

2- ldentificacdo do setor de atividade como fornecedora no varejo de auto

Servigo.
Alimentos
Bebidas em geral
Confeccdes e texteis
Cosmeéticos
Higiene pessoal

Limpeza

Produtos e utensilios para o lar

Sapatos e acessorios
Telefonia e acessorios
Outro

56%
14%
1%
6%
7%
6%
2%
1%
1%
27%

3- Os clientes e canais sdo considerados no desenvolvimento do portfélio de

produtos na sua empresa.
Nunca
Quase nunca
Neutro
Quase sempre

Sempre

10
13
a7

2%

12%
16%
59%
11%

Média 3,64
Desvio Padrao ,940
Mediana 4,00

4 - Qual departamento é responsavel por indicar produtos que podem ser

agregados ao portfélio?

Vendas

45

56%
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Marketing 17 20%
Pesquisa e Desenvolvimento (P & D) 16 20%
Outro 3 4%

5- Qual departamento € responsavel por identificar lancamentos de novos

produtos, sabores, tamanhos, embalagens, etc. pela concorréncia?

Vendas 53 65%
Marketing 20 25%
Pesquisa e Desenvolvimento (P & D) 5 6%
Outro 3 4%
6- A empresa define linhas de produtos exclusivas para canais e clientes.

Nunca 1 1%

uase Nunca 18 22%
(Ijeutro 20 25% Médié 557

Desvio Padréo 980

Quase sempre 34  42% |Mediana 4,00
Sempre 8 10%

7- A empresa adapta seus produtos em relagdo a tamanho, sabor e

embalagem, por canais e clientes?

Nunca 1 1%
2di 3,93
Quase Nunca 5 6% Med|§
. Desvio Padréo 721
nleutro 3 4% Mediana 4,00
Quase sempre 62 77%
Sempre 10 12%

8- A empresa se preocupa na disposicao do seu produto nos pontos de vendas

e com a estratégia de posicionamento de produtos e linha definidos por

marketing.

Nunca 1 1%

Quase Nunca 3 4% Média 4,01

Neutro 22  27% Desvio Padrédo ,968

Quase sempre 23 280 Mediana 4,00

Sempre 32 40%
9- Qual departamento é responsavel pela definicdo do preco de venda aos
clientes?

Vendas 37 45%

Marketing 3 4%
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Financeiro 32 40%
Pesquisa e Desenvolvimento (P& D) 1 1%
Outro 8 10%

10- Qual departamento é responsavel pela definicdo do preco ideal ao

consumidor, ou de sua elasticidade.

Vendas 37 45%
Marketing 41 52%
Financeiro 0 0%
Pesquisa e Desenvolvimento (P& D) 1 1%
Outro 2 2%

11- A empresa discute com os clientes o giro do produto e as margens a serem

praticadas para a formacao do preco de venda ao consumidor final.

Nunca 1 1%

0,
Quase nunca 30 37% Média 2.06
Neutro 24 30% Desvio Padrao ,928
Quase sempre 23 28% Mediana 3,00
Sempre 3 4%

12- A empresa controla se o pre¢co praticado ao consumidor final esta de

acordo com sua estratégia de marketing.

Nunca 2 2% Média 3,59
Quase nunca 5 7% Desvio Padréo ,932
Neutro 31 38% [|Mediana 4,00
Quase sempre 31 38%
Sempre 12 15%

13- A empresa discute com os clientes o giro dos produtos e as margens

praticadas em campanhas de promocdao de vendas.

Nunca 1 1%

uase nunca 29 36%
N ® [media 3,20
Neutro 11 14% | pesvio Padrao | 1,054
Quase sempre 31 38% Mediana 3,00
Sempre 9 11%

14- A empresa estabelece com os clientes objetivos de ganhos em produtos e
promocades.
Nunca 2 2%
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Média 3,02
Desvio Padrao| 1,024
Mediana 3,00

Média 3,80
Desvio Padrido 197
Mediana 4,00

Quase nunca 31 38%
Neutro 15 19%
Quase sempre 29 36%
Sempre 4 5%
15- A empresa analisa com frequéncia os estoques nos clientes.

Nunca 1 1%

Quase nunca 6 7%

Neutro 11 14%
Quase sempre 53 65%
Sempre 10 12%

16- A empresa possui como rotina propor acdes promocionais de sell out

(esforco de venda ao consumidor final) quando identificado altos niveis de

estoque nos clientes.

1%
5%
9%
71%
14%

Média 3,90
Desvio Padriao , 718
Mediana 4,00

17 - A empresa possui como rotina negociar acdes de ponto de venda com o

Nunca 1
Quase nunca 4
Neutro 7
Quase sempre 58
Sempre 11
cliente.
Nunca 2
Quase nunca 4
Neutro 8
Quase sempre 44
Sempre 23

2%
5%
10%
55%
28%

Média 4,01
Desvio Padrao ,901
Mediana 4,00

18- A empresa possui como rotina a elaboragédo de planos comerciais formais

para os principais clientes.

Nunca 2
Quase nunca 33
Neutro 15
Quase sempre 25
Sempre 6

2%
41%
19%
31%
7%

Média 3,00
Desvio Padriao| 1,061
Mediana 3,00

19- A empresa possui verbas especificas em seu orgcamento anual (budget)

para acdes promocionais com os clientes.
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Nunca 2 2%

Quase nunca 8 10% Média 3,77
Neutro 8 10% Desvio Padrao ,898
Quase sempre 52  64% Mediana 4,00
Sempre 11 14%

20- A empresa orienta a equipe de vendas quanto as politicas praticadas

regionalmente, evitando o conflito de canais.

Nunca 0 0%
Quase nunca 29  36% Média 3,11
Neutro 23 289% DeS\_/io Padrao | 1,025
Mediana 3,00

Quase sempre 20 25%
Sempre 9 11%

21- Qual departamento € responsavel pela definicdo das politicas comerciais?
Vendas 61  75%
Marketing 0 0%
Financeiro 13 16%
Outro 7 9%

22- Os descontos praticados pela equipe de vendas sdo computados como

verba de qual departamento?

Vendas 77 96%
Marketing 0 0%
Financeiro 2 2%
Merchandising 0 0%
Outro 2 2%

23- Qual departamento é responsavel por desenvolver o material de

merchandising?

Vendas 36 44%
Marketing 39 49%
Financeiro 0 0%
Merchandising 4 5%
Outro 2 2%

24- Qual departamento é responsavel por definir o n° de promotores de

merchandising?



170

79%
12%
0%
7%
2%

25- A despesa com promotores de merchandising € computada como verba

Vendas 63
Marketing 10
Financeiro 0
Merchandising 6
Outro 2
de:
Vendas 63
Marketing 12
Financeiro 0
Merchandising 4
Outro 2

79%
14%
0%
5%
2%

26- A empresa desenvolve planos estruturados de médio e longo prazo de

acdes de promocao e merchandising por cliente e por canal.

Nunca

Quase nunca
Neutro

Quase sempre
Sempre

1 1%

32 40% |Média 2,84

31 389, |DesvioPadréo 843
Mediana 3,00

15 19%

2 2%

27- A empresa mantém um conjunto de acdes padronizadas que estéo

disponiveis e que podem ser aplicadas imediatamente nos diferentes tipos de

clientes.
Nunca
Quase nunca
Neutro
Quase sempre
Sempre

1 1%

33 42% |Média 2,88

23 gy, |Desvio Padréo ,886
Mediana 3,00

23 28%

1 1%

28- A empresa desenvolve acdes para clientes grandes

Nunca

Quase nunca
Neutro

Quase sempre

Sempre

3 % Média 3,04
30 37% |pesvio Padrao | 1,101
17 21% |Mediana 3,00
23 28%
8 10%

29- A empresa desenvolve acdes para clientes médios.
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Nunca 2 2%
Quase nunca 4 5% Média 3,74
Neutro 11  14% |Desvio Padrdo ,685
Quase sempre 62 77% LMediana 4,00
Sempre 2 2%

30- A empresa desenvolve agdes para clientes pequenos.
Nunca 2 2%
Quase nunca 7 9% Média 3.70
Neutro 8 10% Desvio Padrio , 798
Quase sempre 60 74% |Mediana 4,00
Sempre 4 5%

31- A empresa desenvolve acdes para microempreendedores.
Nunca 5 6%
Quase nunca 39 49% [\édia 2,78
Neutro 10 12% |Desvio Padrao | 1,084
Quase sempre 23 28% |Mediana 2,00
Sempre 4 5%

32- A empresa tem controle dos gastos efetuados em cada cliente,

apurando dessa forma o custo de servir.

Discordo Totalmente 5 6%
Discordo Parcialmente 48  59% [meédia 248
Neutro 15 19% |Desvio Padrao ,882
Concordo Parcialmente 11  14% [Mediana 2,00
Concordo Totalmente 2 2%

33- A empresa limita-se a controlar a verba destinada sem avaliar formalmente

o resultado financeiro apurado no cliente.

Discordo Totalmente 1 1%

) . 0
Discordo Parcialmente 16 20% Védia 3.46
Neutro 12 15% |pesvio Padrio ,936
Concordo Parcialmente 48 59% |Mediana 4,00
Concordo Totalmente 4 5%

34- A empresa define objetivos de resultado, claros e mensuraveis, para as
acdes que serao implantadas.

Discordo Totalmente 1 1%
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Discordo Parcialmente 6 7% |[Média 3,27
Neutro 47 58% |Desvio Padréo 107
Concordo Parcialmente 24 309 LMediana 3,00
Concordo Totalmente 3 4%

35- A empresa possui controles e indicadores que avaliam os resultados das

acdes que serao implantadas.

Discordo Totalmente 1 1%

. . 0
Discordo Parcialmente 14 17% Védia 3.15
Neutro 39 49% Desvio Padrao ,808
Concordo Parcialmente 25 31% |Mediana 3,00
Concordo Totalmente 2 2%

36- A empresa possui um sistema de informacdes sobre as politicas de

comercializacéo dos clientes.

Discordo Totalmente 3 4%

) ) 0
Discordo Parcialmente 45 55% Védia 2,60
Neutro 15 19% |pesvio Padrao ,904
Concordo Parcialmente 17  21% |Mediana 2,00
Concordo Totalmente 1 1%

37- A empresa possui um sistema de informagbes sobre as acbes dos

concorrentes no ponto de venda.

Discordo Totalmente 4 5%

Discordo Parcialmente 29 36% .

Neutro 10 1200 [edia 209
Desvio Padrdo | 1,072

Concordo Parcialmente 35 43% | Mediana 3,00

Concordo Totalmente 3 4%

38- A empresa possui um sistema de informacdes sobre o preco de venda ao
consumidor final praticado no ponto-de-venda.

Discordo Totalmente 1 1%

Discordo Parcialment 33 41% Media 309
iscordo Parcialmente 0 Desvio Padrao | 1,086

Neutro 7 9% Mediana 3,00

Concordo Parcialmente 35 43%

Concordo Totalmente 5 6%

39- A empresa possui um sistema de informagfes sobre a concorréncia

regional entre os principais clientes.
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Discordo Totalmente 3 4%
Discordo Parcialmente 33  41% |Média 28;;
Neutro 27 33y |DESvioPadrdo | .

' Mediana 3,00
Concordo Parcialmente 16 20%
Concordo Totalmente 2 2%

41- O sistema de informacdes da empresa é utilizado regulamente pela equipe

de vendas.
Nunca 1 1%
Quase Nunca 30 37% |Meédia 3,05
[ 3 ,973
Neutro 17 21% Desylo Padrao
Mediana 3,00
Quase Sempre 30 37%
Sempre 3 4%
42- O sistema de informacbes é utilizado regularmente pela equipe de
marketing.
Nunca 5 6%
2di 3,01
Quase Nunca 27 349 |Meda
N 19 23% Desvio Padrao |1,124
eutro ° |Mediana 3,00
Quase Sempre 22 27T%
Sempre 8 10%

43- A empresa possui um departamento proprio para o desenvolvimento de
pesquisas diversas.

Sim 10 12%

Nao 71 88%
44- A empresa se utiliza de pesquisas diversas padrdo, contratadas

externamente (como A.C Nielsen, por exemplo).

Nunca 8 10%

Quase Nunca 42  53% [Média 2,57
Neutro 10 12% |Desvio Padrdo |1.036
Quase Sempre 19 23% Mediana 2,00
Sempre 2 2%

45- A empresa possui como rotina (no minimo uma vez ao ano) a contratacao
de pesquisas pontuais (AD HOC).

Sim 10  12%

Nao 71  88%
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47- A sede de sua empresa situa-se:

Na regiao Sul 67 83%
Na regido Sudeste 13 16%
Na regido Centro Oeste 1 1%
Na regido Norte 0 0%
Na regido Nordeste 0 0%
Fora do Brasil 0 0%

48- Qual funcéo vocé desenvolve na empresa?

Marketing, coordenador, assistente, gestor de Marketing

Gerente de Marketing 17 21%
Supervisor, coordenador, assistente e gestor de vendas 25 31%
Diretor 6 7%
Diretor comercial e diretor de vendas 8 10%
Gerente de Vendas e gerente comercial 23 28%
Presidente 2 3%
49- Ha Quanto tempo desenvolve esta fungdo na empresa?
Até 1 ano 1 1%
De 1 a2 anos 17 21%
De 2 a 5 anos 38 47%
Mais de 5 anos 25 31%
50- Sexo
Masculino 48 59%
Feminino 33 41%
51- Nivel de escolaridade
Ensino médio/Técnico 8 10%
Graduacéao 45 56%
Pos Graduacao 27 33%
Mestrado 1 1%
Doutorado 0 0%
52- Jarealizou algum curso complementar na area de Trade Marketing?
Sim 16  20%

N&o 65 80%
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APENDICE D — Quadros diversos

Conjunto de perguntas da etapa 2, organizadas pelas variaveis do Trade

Marketing Mix e questdes gerais:

Variavel “produto” do Trade Marketing Mix

QUES
N EMPRESAS CTF
8 Os clientes e canais sé@o considerados no desenvolvimento do portfélio de produtos.
9 O Trade Marketing é consultado no desenvolvimento de produtos, sabores, tamanhos,
embalagens, etc.
10 O Trade Marketing indica produtos, sabores, tamanhos, embalagens, etc. que podem ser
agregados ao portfolio.
11 O Trade Marketing participa na definicdo de linhas de produtos, (como sabores, tamanhos,
embalagens, etc.) exclusivas para canais e clientes.
12 O Trade Marketing considera a estratégia de posicionamento de produtos e linhas definidas pelo
marketing na disposi¢do do seu produto no ponto de venda.
QUES
TAO EMPRESAS STF
3 Os clientes e canais sé@o considerados no desenvolvimento do portfélio de produtos.
6 A empresa define linhas de produtos exclusivas para canais e clientes.
7 | A empresa adapta seus produtos em relagéo a tamanho, sabor e embalagem, por canais e clientes.
8 A empresa se preocupa na disposi¢do do seu produto nos pontos de vendas e com a estratégia de
posicionamento de produtos e linha definidas por marketing.

Fonte: Dados de pesquisa.

Variavel “prego” do Trade Marketing Mix

QUES
TAO EMPRESAS CTF
14 O Trade Marketing participa na definicdo do preco de venda aos clientes.
15 O Trade Marketing é consultado na definicdo do prego ideal ao consumidor, ou de sua
elasticidade.
16 O Trade Marketing discute com os clientes o giro do produto e as margens a serem praticadas
para a formacgado do preco de venda ao consumidor.
17 O Trade Marketing discute com os clientes o giro dos produtos e as margens praticadas em
campanhas de promocao de vendas.
18 O Trade Marketing controla o posicionamento de preco de venda ao consumidor definido na
estratégia de Marketing.
19 O Trade Marketing estabelece com os clientes objetivos de ganhos em produtos e promocdes.
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QUES
TAO

EMPRESAS STF

12

A empresa controla se o preco praticado ao consumidor final est4 de acordo com sua estratégia de
marketing.

13

A empresa discute com os clientes o giro dos produtos e as margens praticadas em campanhas de
promocéo de vendas.

14

A empresa estabelece com os clientes objetivos de ganhos em produtos e promogdes.

Fonte:

Dados de pesquisa.

Variavel “merchandising, promogao e propaganda” do Trade Marketing Mix

QUES
TA0 EMPRESAS CTF
30 O Trade Marketing elabora planos comerciais formais para os principais clientes com a equipe de
vendas.
34 Cabe ao Trade Marketing desenvolver material de merchandising.
35 Cabe ao Trade Marketing definir o nimero de promotores de merchandising.
37 Nas acBes de ponto-de-venda, o Trade Marketing respeita o posicionamento do produto definido
por Marketing.
38 O Trade Marketing procura integrar as acdes de produtos e clientes, de tal forma que a
empresa/marca esteja sempre em evidéncia no ponto-de-venda.
39 O Trade Marketing desenvolve planos estruturados de médio e longo prazo de ac¢des de
promocéao e merchandising por cliente e por canal.
40 O Trade marketing mantém um conjunto de a¢des padronizadas que estao disponiveis e que
podem ser aplicadas imediatamente nos diferentes tipos de clientes.
41 O Trade Marketing desenvolve ac¢fes para clientes grandes
42 O Trade Marketing desenvolve a¢6es para clientes médios
43 O Trade Marketing desenvolve agdes para clientes pequenos
44 O Trade Marketing desenvolve a¢fes para micro empreendedores.
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QUES
TAO EMPRESAS STF
16 A empresa possui como rotina propor agées promocionais de sell out (esfor¢co de venda ao
consumidor final) quando identificado altos niveis de estoque nos clientes.
17 A empresa possui como rotina negociar a¢des de ponto de venda com o cliente.
19 A empresa possui verbas especfificas em seu orgamento anual (budget) para agcdes promocionais

com os clientes.
A empresa mantém um conjunto de a¢des padronizadas que estéo disponiveis e que podem ser

27 aplicadas imediatamente nos diferentes tipos de clientes.
28 A empresa desenvolve acdes para clientes grandes

29 A empresa desenvolve agles para clientes médios

30 A empresa desenvolve ag6es para clientes pequenos
31 A empresa desenvolve agfes para micro empreendedores

Fonte: Dados de pesquisa.

Variavel “vendas” do Trade Marketing Mix

QUES
TAo EMPRESAS CTF
22 O Trade Marketing é convocado pela equipe de vendas para negociar agdes de ponto de venda
com o cliente.
23 Antes de negociar com o cliente, a equipe de vendas consulta o Trade Marketing para obter
informacgdes sobre a¢cbes promocionais que possam ser oferecidas.
24 O Trade Marketing define as verbas que a equipe de vendas pode negociar com o cliente.
25 A equipe de vendas define as verbas de Trade Marketing.
26 A equipe de vendas negocia com o cliente e orienta as a¢cdes de Trade Marketing.
27 O Trade Marketing participa na definicdo das politicas comerciais.
29 O Trade Marketing orienta a equipe de vendas quanto as politicas praticadas regionalmente,
evitando o conflito de canais.
QUES
Ao EMPRESAS STF
18 A empresa possui como rotina a elaboracao de planos comerciais formais para os principais
clientes.
20 A empresa orienta a equipe de vendas quanto as politicas praticadas regionalmente, evitando o
conflito de canais.
26 A empresa desenvolve planos estruturados de médio e longo prazo de a¢des de promogéo e
merchandising por cliente e por canal.

Fonte: Dados de pesquisa.

Variavel “servigos e logistica” do Trade Marketing Mix
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QUES

N EMPRESAS CTF
20 Cabe ao Trade Marketing analisar os estoques nos clientes.
21 Cabe ao Trade Marketing propor a¢des promocionais de sell out (esfor¢o de venda ao

consumidor final) quando identificado altos niveis de estoque nos clientes.

31 O Trade Marketing influencia o prazo de entrega dos produtos.
32 | O Trade Marketing orienta as atividades logisticas nas a¢g6es promocionais de ponto de venda.
33 O Trade Marketing treina a equipe de vendas do cliente.

QUES

TAO EMPRESAS STF
11 A empresa discute com os clientes o giro do produto e as margens a serem praticadas para a

formacao do preco de venda ao consumidor final.
15 A empresa analisa com frequéncia os estoques nos clientes.
Fonte: Dados de pesquisa.

Variavel “resultados e rentabilidade” do Trade Marketing Mix

QUES
Tio EMPRESAS CTF
o8 Os descontos praticados pela equipe de vendas sao computados como verba de Trade
Marketing.
36 A despesa com promotores de merchandising € computada como verba de Trade Marketing.
45 O Trade marketing tem controle dos gastos efetuados em cada cliente, apurando dessa forma o
custo de servir.
46 O Trade marketing apura o resultado liquido financeiro em cada cliente.
47 O Trade Marketing limita-se a controlar a verba destinada sem avaliar formalmente o resultado
financeiro apurado no cliente.
48 O Trade marketing define objetivos de resultado, claros e mensuraveis, para as a¢gdes que seréo
implantadas.
49 O Trade Marketing possui controles e indicadores que avaliam os resultados das a¢des que serdo
implantadas.
QUES
TAO EMPRESAS STF
32 A empresa tem controle dos gastos efetuados em cada cliente, apurando dessa forma o custo de
servir.
33 A empresa limita-se a controlar a verba destinada sem avaliar formalmente o resultado financeiro
apurado no cliente.
34 A empresa define objetivos de resultado, claros e mensuraveis, para as agdes que serdo
implantadas.
35 A empresa possui controles e indicadores que avaliam os resultados das acdes que serdo
implantadas.
Fonte: Dados de pesquisa.
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Variavel “sistemas de informagoes” do Trade Marketing Mix

QUES
TAO EMPRESAS CTF
13 E atribuicdo do Trade Marketing identificar lancamentos de novos produtos, (sabores, tamanhos,
embalagens, etc.) pela concorréncia.
50 O Trade Marketing possui um sistema de informag@es sobre as politicas de comercializacdo dos
clientes.
51 O Trade Marketing possui um sistema de informagfes sobre as a¢des dos concorrentes no ponto-
de-venda.
50 O Trade Marketing possui um sistema de informagdes sobre preco de venda ao consumidor final
praticado no ponto-de-venda.
53 O Trade Marketing possui um sistema de informagdes sobre a concorréncia regional entre os
principais clientes.

54 O Trade marketing possui um sistema de informagdes sobre o

55 O sistema de informag8es do Trade Marketing é utilizado pela equipe de vendas.

56 O sistema de informagdes do Trade Marketing é utilizado pela equipe de Marketing.

58 A empresa se utiliza de pesquisas diversas padréo, contratadas externamente (como A.C Nielsen,

por exemplo).

QUES
TAO EMPRESAS STF
36 | A empresa possui um sistema de informagdes sobre as politicas de comercializacéo dos clientes.
37 |A empresa possui um sistema de informacdes sobre as agdes dos concorrentes no ponto-de-venda.
38 A empresa possui um sistema de informagdes sobre o prego de venda ao consumidor final

praticado no ponto-de-venda.
39 A empresa possui um sistema de informagdes sobre a concorréncia regional entre os principais
clientes.
41 O sistema de informacdes da empresa é utilizado regulamente pela equipe de vendas.
42 O sistema de informacdes é utilizado regularmente pela equipe de marketing.
44 A empresa se utiliza de pesquisas diversas padrao, contratadas externamente (como A.C Nielsen,
por exemplo).
Fonte: Dados de pesquisa.
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Questdes gerais que nao se enquadram no Trade Marketing Mix Empresas CTF

QUES
Ao EMPRESAS CTF
1 Indigue o nimero de funcionarios em sua empresa:
2 Identificacdo do setor de atividade como fornecedora no varejo de auto servigo
3 Ha quanto tempo existe a estrutrutura formalizada de Trade Marketing em sua empresa?
4 Quanto a estrutura:
5 A quem o gestor se reporta?
6 Indique quais atribuicdes vinculam-se ao departamento de Trade Marketing em sua empresa
7 O Trade Marketing atua buscando atender o shopper, o cliente, a loja, os canais de distribuicao e
a equipe de vendas.
57 A empresa possui um departamento préprio para o desenvolvimento de pesquisas diversas.
58 A empresa se utiliza de pesquisas diversas padréo, contratadas externamente (como A.C Nielsen,
por exemplo).

A empresa possui como rotina (no minimo uma vez ao ano) a contratacao de pesquisas pontuais

59
(AD HOC).

60 Nome de fantasia da empresa
61 A sede de sua empresa situa-se:
62 Qual fungéo vocé exerce na empresa
63 Ha quanto tempo exerce esta fungdo na empresa?
64 Sexo
65 Nivel de escolaridade
66 J& realizou algum curso complementar na area de Trade Marketing?

Fonte: Dados de pesquisa.
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Questdes gerais que nao se enquadram no Trade Marketing Mix Empresas STF

QUES
TAO EMPRESAS STF
1 Indique o nimero de funcionarios em sua empresa:
2 Identificac&o do setor de atividade como fornecedora no varejo de auto servico
4 Qual departamento € responsavel por indicar produtos que podem ser agregados ao portfolio?
5 Qual departamento é responsavel por identificar langamentos de novos produtos, sabores,
tamanhos, embalagens, etc. pela concorrencia?
9 Qual departamento € responsavel pela definicdo do preco de venda aos clientes?
10 Qual departamento € responsavel pela definigdo do preco ideal ao consumidor, ou de sua
elasticidade?
21 Qual departamento € responsavel pela definicdo das politicas comerciais?
29 Os descontos praticados pela equipe de vendas sdo computados como verba de qual
departamento?
23 Qual departamento € responsavel por desenvolver o material de merchandising?
24 Qual departamento é responsavel por definir o nUmero de promotores de merchandising?
25 A despesa com promotores de merchandising é computada como verba de:
43 A empresa possui um departamento proprio para o desenvolvimento de pesquisas diversas.
A empresa possui como rotina (no minimo uma vez ao ano) a contratacdo de pesquisas pontuais
45
(AD HOC).
46 Nome de fantasia da empresa
a7 A sede de sua empresa situa-se:
48 Qual funcéo vocé exerce na empresa
49 Hé& quanto tempo exerce esta fun¢éo na empresa?
50 Sexo
51 Nivel de escolaridade
52 Ja realizou algum curso complementar na area de Trade Marketing?

Fonte: Dados de pesquisa.



