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Resumo

Esta investigacao pretende analisar de forma critica o impacto de varias agdes promocionais no
resultado de uma empresa ao nivel do volume de vendas quer em valor quer em quantidades.
No mercado do retalho, a presenca de diversos concorrentes com diferentes pesos, obrigam as
empresas que atuam no setor a um investimento cada vez mais significativo. Tentando por vezes
antecipar acOes dos concorrentes e noutras situacdes acompanhar as mesmas. A acumulagao e
a diversidade de técnicas de promogdes de vendas utilizadas, assim como o motivo pelo qual
ocorrem, torna dificil a analise do impacto de cada uma nos resultados obtidos.

Os dados que vao ser analisados nesta investiga¢ao, foram recolhidos junto de uma empresa que
atua na area do retalho dos bens de consumo tecnolédgicos. Os dados dizem respeito ao periodo
de janeiro de 2018 a dezembro de 2019 e foram analisados produtos de duas familias de produto
diferentes (PC’s Portateis e Maquinas de Roupa). Cada familia de produto foi dividida por dife-
rentes marcas e cada marca foi subdividida por patamar de prego.

Da analise feita a dinamica promocional, pode-se constatar que as campanhas de elevado nivel
de comunicagdao tém um impacto significativo nas vendas. As realizacbes de campanhas trans-
versals de uma marca tém um impacto elevado na quota dessa e no caso de ser uma marca lider
ou uma marca que habitualmente nao ¢ alvo de reducdes de preco, também resultam num me-
lhor resultado da organizagao.

Em relacdo aos folhetos, observamos que a familia de PC’s Portateis é mais dinamica e que o
impacto desses folhetos é mais significativo do que nas Maquinas de Roupa.

Nas Maquinas de Roupa, realgar que a existéncia de marca propria, onde a venda com desconto

¢ quase nula, permite que nao seja necessaria uma dinamica promocional tio agressiva.

Palavras-Chave: Promocgoes de Vendas, Valor da Marca, Concorréncia



Abstract

This research aims to critically analyze the impact of multiple sales promotion in the selling
volume results of a company, either in value or in quantity.

In the retail market, different kinds of competition with different weights force companies that
act within that branch to increasingly invest more and more. Said companies sometimes try to
foresee their competitors moves or simply follow along their moves. The increasing number and
variety of promotional selling techniques used, as well as the motive behind their use, makes the
analysis of their impact more difficult.

The data which will be analyzed in this study were retrieved from a company inside the retail
branch, more specifically related to technology gadgets. This data compiles information from
January 2018 until December 2019 and the products analyzed were from two distinct families
(Laptops and Washing Machines). Each family was divided by brand and each brand was subdi-
vided by price tier.

From the analysis of the promotional dynamic that was conducted, we can observe that high-
level communication campaigns have a significant impact on sales. Campaigns with all the pro-
ducts of a brand have a big impact on its market share and, when it comes to leading brands or
a brand that usually does not reduce prices, they also have a better result in the organization.
Regarding the leaflets, we realise that the laptop family is more dynamic, and the impact of its
leaflets is greater than the washing machines’ leaflets.

Lastly, when we consider the washing machines, it is important to highlight that the existence
of a own brand, in which discounted sales are almost non-existent, allows a less aggressive

promotional dynamic.

Key-words: Sales Promotion, Brand Equity, Competition
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1 - Enquadramento, motivagido e objetivos

Promocgio de vendas é uma atividade de marketing planeada e implementada que destaca um
produto ou servi¢o e influencia o comportamento do cliente procurando incentivar a aquisi¢ao
do mesmo (Yeshin, 2000).

O plano promocional ¢é responsabilidade de mais que um interveniente, esses podem ser inter-
nos ou externos (Yeshin, 2006). Por um lado existem os departamentos de Marketing da em-
presa, sobre o qual recai a responsabilidade de definir quando e durante que periodo devem
ocorrer diferentes momentos de atividade promocional (folhetos, campanhas de fim de semana,
campanhas exclusivas online, etc.) e também os momentos em que se da mais destaque as dife-
rentes campanhas (envio de SMS, investimento em redes display, envio de Newsletters, etc.)
(Kotler et al., 2000).

Ainda do lado da empresa, existe o departamento Comercial, que tem como principal fungio a
negociagao com as marcas e distribuidores. Esta negociagao inclui varias fases, a fase de intro-
dugido de produto em gama, onde é necessario discutir o melhor prego de compra para no mo-
mento da venda obter uma melhor margem (Kaufman et al., 2006). Depois do produto passar
a fazer parte do line-up da insignia, é necessario gerir a rotagdo do mesmo para evitar O €xcesso
de stock (Tsay, 2001). Para isso é necessario comunicar o produto, o que pode ser feito através
das redes sociais, de comunicagao no proprio site, nos folhetos publicados periodicamente, na
televisao, entre outros meios. Este tipo de comunica¢do tem custos associados e por isso ¢ ne-
cessario que o retalhista junto das marcas obtenha verbas de investimento, dividindo assim os
custos. (Luceri et al., 2014).

As marcas e distribuidores sao também um interveniente importante no processo de promog¢ao
de vendas, através de atividades de marketing e incentivos fornecidos aos retalhistas tendo em
vista melhorar a venda dos seus produtos (Tsao e Lu, 2016). Do mesmo modo que as empresas
de retalho procuram investimento junto destes, também existem momentos em que 0s proprios
promovem estas acOes quer através de comunica¢ao propria, quer através da comunicagao das
diferentes insignias.

Do lado dos intervenientes externos, temos também os retalhistas concorrentes. Estes influen-

ciam e muito a agdo de uma organizagao de vendas. Se todos os retalhistas mantivessem os



precos constantes, tivessem o mesmo numero de lojas, investissem o mesmo valor em comuni-
cagdo e as suas gamas de produtos fossem as mesmas, nao faria sentido estarmos a realizar esta
investigacao (Brito, 2012).

Quando um concorrente comunica uma determinada reducdo de prego, é necessario efetuar o
acompanhamento. A acessibilidade dos precos através da internet, também provocou uma cons-
ciencializagao dos mesmos por parte do consumidor (Fox e Sethuraman, 2010). Também nos
langamentos de produtos é importante ser o primeiro a comunicar, principalmente se for um
produto muito aguardado pelos clientes. Feedback positivo torna os pioneiros mais fortes e os

seguidores mais fracos (Lee e O’Connor, 2003).



1.2 - Metodologia

Conforme Malhotra (2019), o processo de uma pesquisa esta dividido em seis etapas: defini¢ao
do problema, desenvolvimento de uma abordagem, formula¢ao da concegao de pesquisa, coleta
de dados, preparacio e analise de dados e a preparagio e apresentagao do relatorio.

Para a primeira fase e seguindo o modelo, para a defini¢ao do problema foi realizada uma analise
de dados secundarios, discussdes com tomadores de decisoes, entrevistas com especialistas e
uma pesquisa de estudos com abordagens ao tema. Apods a realizagdao destas tarefas importava
definir o problema. Entdo este estudo procura determinar a eficacia da atividade promocional
de um retalhista, o que segundo Malhotra (2019) se enquadra num problema de pesquisa de
Marketing, Definido o problema passamos a abordagem do mesmo: defini¢do das questdes de
pesquisa, hipotese, especificagao das informagdes necessarias, encontrar fundamentos tedricos
e a criacao de modelos analiticos.

A concegao da pesquisa é uma estrutura para a realizacao de um projeto de marketing (Malhotra,
2019), este estudo em questao trata-se de uma pesquisa causal pois procura determinar relagdes
causa efeito, neste caso entre a realizacio de promocao de vendas e o volume de faturagio.

A coleta, a prepara¢ao e a analise de dados foram feitas de acordo com o ponto 1.2.1, onde é
feita uma caracterizacao da amostra.

A orienta¢ao deste estudo ¢ analisar a dinamica das promogdes de vendas de um retalhista, e
pata isso observou-se o comportamento que diferentes produtos e/ou marcas tém quando
existe uma promogao. Observou-se também a existéncia de campanhas genéricas de grande
impacto quer por parte da empresa em analise quer de dois dos seus concorrentes.

Para a construgao da base de dados, foram utilizados dados de uma empresa de retalho de bens
de consumo tecnoldgicos. A analise recaiu em duas areas de negdcio importantes neste setor

(Maquinas de Roupa e PC’s Portateis).

Figura 1.1 — PC’ Portitil Figura 1.2- Miquina de Roupa




1.2.1 — Caracterizagao da Amostra

Foram recolhidos dados diarios no periodo de 1 de Janeiro de 2018 a 31 de Dezembro de 2019.
Os dados recolhidos dizem respeito ao valor de venda com e sem IVA, quantidade, preco de
venda ao publico (PVP), marca, agdes promocionais de elevado nivel de comunicagao por parte

da empresa e concorrentes, recorrendo a trés bases de dados diferentes compostas pela infor-

magao presente nas tabelas 1.1, 1.2 e 1.3.

Tabela 1.1 — Dados Relativos as Vendas diarias

Dados Recolhidos N° de dias

N° de semanas

Semana

Marca
Dia do Calendirio
Material

Familia de Produtos
Quantidade 730
Valor de venda sem IVA
Valor de venda com IVA

Preco de Venda Unit
PVP sem desconto Unit

Desconto

104

Tabela 1.2 — A¢oes com elevado nivel de comunica¢ao por Semana

Dados Recolhidos N° de semanas

Acbes Empresa

Acbes Concorrente 1

Acoes Concorrente 2

Envio de SMS (Sim ou Nio)

104

Tabela 1.3 — Folhetos

Dados Recolhidos N° de dias

N° de semanas

Material
Folheto
Preco de Venda

Desconto

Preco Promocional 730
Marca

Data de Inicio

Desconto
Data de Fim

104




Com a informagao recolhida foi criada uma tnica base de dados para cada area de negdcio

(Maquinas de Roupa e PC’s Portateis) com a informagao agregada e excluindo dados de marcas

que ndo representam um valor significativo. Os dados a analisar por area seguiram os critérios

representados nas tabelas 2.1 e 2.2.

Tabela 2.1. - Maquinas de Roupa

Dados Critérios Qt. Variavel

Marca Existéncia de vendas nos dois anos em nailise 10

Artigo Vendas superiores a 50 unidades por ano 109
Tabela 2.2. - PC's Portiteis

Dados Critérios Qt. Variavel

Marca Existéncia de vendas nos dois anos em nailise 5

Artigo Vendas superiores a 50 unidades por ano 280

Para cada area foram definidos patamares de prego representados nas tabelas 3.1. e 3.2.:

Tabela 3.1. - Maquinas de Roupa

Maiaquinas de Roupa | Patamar
Abaixo de 400€ 1
Entre 400€ e 699,99€ 2
Acima de 699,99€ 3

Tabela 3.2. - PC's Portateis

PC's Portateis Pata-
mar
Abaixo de 600€ 1
Entre 600€ e 899,99€ 2
Entre 900€ e 1199,99€ 3
Acima de 1199,99€ 4

Com a informacao sobre folhetos e SMS foi criada uma variavel a que foi dado o nome de

comunicagao, onde se identifica se o produto naquele dia estava num folheto e se a empresa

enviou ou nao SMS nesse perfodo. Assim os produtos podem ser identificados como se repre-

senta abaixo na tabela 4:




Tabela 4 — Plano Promocional

Comunicagio

Produto de Folheto + Semana sem SMS

Produto sem Folheto + Semana sem SMS

Produto de Folheto + Semana com SMS

Produto sem Folheto + Semana com SMS

A informacao sobre as a¢oes com elevado nivel de comunica¢io da empresa e dos seus Con-

correntes também foi agrupada, ficando dividida da seguinte forma (tabela 5):

Tabela 5 — Acdes de elevado nivel de comunicaciao

Acgoes

Sem Acdes

Acdo Empresa

Acio Empresa e Concorrente 1

Acdo Mercado (Inclui Empresa)

Acio Concorrente 1 ¢ 2

Acio Concotrrente 2
Acio Empresa e Concorrente 2

Acio Concorrente 1

As ag¢Oes consideradas sio agoes em que as empresas em analise estio muito presentes em varios
meios de comunicagao (Televisao, Radio, Internet, etc.). Abaixo estao representados exemplos

deste tipo de campanhas realizados por varias insignias que atuam no mercado em analise.

Figura 2.1. — Campanha Worten Figura 2.2. — Campanha Media Markt
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Figura 2.3. — Campanha Fnac
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Na variavel que foi denominada “Sem Ag¢des”, nao representa que nao tenha havido qualquer
acao, pois neste mercado, todas as semanas é necessario agir para tentar influenciar os clientes
a optar por determinada insignia.

A variavel “Agao de Mercado”, diz respeito a um momento do ano, que nos dois anos em analise
representou a semana com maior volume de vendas neste setor, o Black Friday. Neste momento

todas as insignias investem em forte comunicagio como ¢ representado abaixo.

Figura 3.1. — Black Friday Worten Figura 3.2. — Black Friday FNAC




Organizada a informagao como foi exposto acima, procedeu-se a construgao da base de dados
final onde se agrupou as vendas por Ano, Semana, Marca, Patamar de Preco e Codigo de Ma-
terial.

As restantes componentes sao relativas as vendas de um determinado artigo numa determinada
semana de um ano especifico. Temos entio a soma da quantidade vendida, soma do valor de
venda, soma do desconto.

Dentro da quantidade vendida foi feita a divisao segundo dois critérios abordados anterior-
mente, Comunicacio e A¢des com elevado nivel de comunicacio.

Estes tipos de A¢Oes sao relevantes para os resultados esperados uma vez que o mercado de
Bens de Consumo Tecnoldgicos é composto por varias empresas que competem entre si. A
forte comunicagdo por parte dos concorrentes pode levar a resultado inferior ao esperado de
uma determinada promogao.

Nos dias de hoje o aumento do negdcio do comércio eletréonico tem levado a um aumento da
concorréncia em termos de prego (Fernie e Sparks, 2019). Existem cada vez mais empresas que
atuam apenas online com precos muito abaixo do estabelecido pelas marcas como prego reco-
mendado. Este tipo de empresas, pelo facto de nao terem estabelecimentos de atendimento ao
publico, por terem equipas de trabalho reduzidas, podem abdicar de alguma margem na comer-
cializagdo de produtos o que vai impactar no negécio dos grandes retalhistas (Ferreira et al.,
2015).

Os dois concorrentes observados sao retalhistas a semelhanca da empresa em analise, mas com
pesos diferentes no que ao mercado diz respeito. Um ¢ lider e a outra é um concorrente com
peso semelhante.

Para cada area de negdcio existe uma diversidade diferente de concorrentes. No que aos PC’s
Portateis diz respeito, existem varias empresas especializadas, que anteriormente atuavam na sua
esséncia na area de reparagao de equipamentos, e com o surgimento do comércio eletrénico
viram uma oportunidade de enveredar para o setor das vendas. Quanto ao mercado das Maqui-
nas de Roupa, uma vez que a maioria das vendas exige também uma instalagao, o mercado online
nao tem tanto peso e o grande retalho representa uma grande parte das vendas do setor. Existem
também pequenos comerciantes em regides menos desenvolvidas e sem a presenca de grandes
insignias.

O retalhista escolhido para esta investigacao, atua em todas as Regides do pais, incluindo os

Arquipélagos da Madeira e Agores.



1.3 — Estrutura da Tese

A estrutura desta dissertacao esta dividida em cinco capitulos, que estao divididos da seguinte
forma: o primeiro capitulo diz respeito a introdugao, onde esta inserido o enquadramento do
tema, os objetivos e motivagoes da investigagao, a metodologia utilizada, a pertinéncia do estudo
e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo sera apresentada um enquadramento teérico onde é feita caracterizagao
do mercado de Bens de Consumo Tecnoldgicos e a evolucao deste, analisando os diferentes
canais de venda, o conceito de omnicanal e a importancia e impacto da concorréncia no setor.
No terceiro capitulo ¢ focado essencialmente em dois conceitos importantes, a promogao de
vendas e a concorréncia, apresentando varios tipos de promogao de vendas e seus respetivos
conceitos assim como as diferentes formas de concorréncia, recorrendo a uma revisio de lite-
ratura com posi¢oes e defini¢oes de diferentes autores.

No capitulo quatro serao apresentados os resultados do trabalho empirico inerente a esta inves-
tigacao. Este dividido por dois subcapitulos, pretende apresentar primeiramente as métricas uti-
lizadas, e de seguida uma analise ao impacto da promogao de vendas quer no comportamento
das vendas quer no impacto que as mesmas terdo do resultado de cada area observada, fazendo
uma comparagao entre os resultados esperados e os resultados obtidos.

No quinto e ultimo capitulo sao apresentadas as conclusoes resultantes do capitulo dos resulta-
dos, quais os contributos quer tedricos quer praticos da investigagao, considerando também
limitagoes da investigagdo e sugestoes para estudos futuros sobre o tema em questao.

Por fim sdo apresentadas as referéncias bibliograficas usadas no estudo.



CAPITULO 2 - COMERCIO DE BENS DE CONSUMO TECNOLOGI-
COS E CONCORRENCIA

2.1 - Comércio de Bens de Consumo Tecnolégicos

O comércio de Bens de Consumo Tecnolégicos em Portugal tem vindo a evoluir positivamente
a0 longo dos dltimos 10 anos, com exce¢do da crise financeira que se viveu entre 2011 e 2013.

Os efeitos desta crise neste mercado fizeram-se sentir até 2016. Apenas em 2017 se apresentou
um volume de faturagdo superior ao verificado em 2010. Os dltimos dois anos (2018 e 2019)
foram os dois melhores anos de sempre com niveis de faturaciao a rondar os 3 bilides de euros.
No dltimo trimestre de 2019 a faturagdao nesta area de negdcio ultrapassou pela primeira vez,
num unico trimestre, a barreira de 1 bilido de euros.

Figura 4 — Evoluc¢ao da Faturagao dos Produtos Tecnolégicos nos ultimos 10 anos

Evolucao da Facturacdo dos Produtos Tecnologicos
Portugal Q1 2020 - EUR bn
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Vigaray e Vadeell (2007) referem que os produtos que sio abrangidos no mercado dos Bens de
Consumo Tecnoldgicos, sao divididos em quatro grupos. Genericamente, sao caracterizados
por serem bens eletrénicos projetados para serem utilizados por um individuo particular ou uma
familia. Por exemplo no caso de Maquinas de Roupa, nao estao aqui englobadas as Maquinas
que vemos nas Lavandarias ou Fabricas da Industria Téxtil. Estes sao bens que passam por um
processo de selecao por parte do consumidor final. Este tipo de bens é segundo Vigaray e Va-
deell (2007), alvo de um processo de selecao por parte dos consumidores seguindo critérios

como a conveniéncia, qualidade, design, preco e estilo.
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1. Linha Branca (também designada por “Grandes Doméstico”) - grupo que engloba os
Frigorificos, Maquinas de Roupa, Fogoes, etc..

2. Linha Castanha (vulgarmente conhecida como “Som e Imagem”) - composta por TV’s,
Sistemas de Som, Auscultadores, etc.

3. Pequenos Domésticos - como o nome indica o conjunto de eletrodomésticos de pe-
quena dimensao como siao exemplo os Secadores de Cabelo, Aspiradores, Maquinas de Café,
etc.

4. Novas Tecnologias — tal como implicito na designacdo da categoria, esta area agrupa os

mais recentes aparelhos eletrénicos como Smartphones, PC’s, Maquinas Fotograficas, etc.
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2.2 — Canais de Venda e a Importiancia do Omnicanal

Canais de venda ¢ o ponto de contacto entre o consumidor e a empresa ou o meio utilizado por
esta para interagir com os seus clientes (Neslin et al., 2006; Brynjolfsson et al, 2013).

Os canais de venda podem ser fisicos (offline) ou online.

Segundo Neslin e Shankar (2009) o canal offline é aquele que permite uma relagio de maior
proximidade com o cliente. Este canal caracteriza-se pela existéncia de uma infraestrutura fisica
e a interagao nesse espaco entre a equipa de vendas e o cliente (Neslin et al., 20006; Agatz et al.,
2008).

O canal online pode ser definido como um meio de interagao virtual entre o cliente e a
empresa com recurso a avangadas tecnologias de informagao, nao existindo contacto

fisico entre os envolvidos no processo de compra (Oliveira, 2017).

Apesar de os clientes ainda preferirem o canal fisico para adquirir os seus produtos (Rigby, 2011),
o canal online cresce a um ritmo mais elevado (Hu e Jasper, 2015).

Segundo estudo do Cetelem (2019), em 2018 32% das pessoas ja admitiam ter feito compras
online, assumindo como principais razoes a comodidade (compra em qualquer lugar), evitar
deslocagGes, evitar filas nas lojas e possibilidade de aceder a novos produtos, alguns deles nao

existentes em Portugal ou nas localidades mais proximas.

Figura 5 — Vantagens da compra online
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Bell (2014) defende que o comportamento dos consumidores tem vindo a estimular a inovagao
por parte dos retalhistas na maneira como comunicam e fornecem os seus produtos. O aumento
da permanéncia dos consumidores na Internet, quer através de computadores quer através de
smartphones, exige que as empresas retalhistas, que se especializaram nos canais offline, vejam-
se obrigadas a concentrar esfor¢os também nos canais online.

Tanto retalhistas tradicionais como retalhistas online, devem considerar adotar uma estratégia
omnicanal. Uma abordagem hibrida que concilia a utiliza¢ao de lojas para exposi¢ao do inven-
tario, a compra online e o levantamento dos produtos em loja (Bell 2014).

Verhoef et al. (2015) refere que esta abordagem surge como sendo uma evolu¢ao do multicanal
perante o crescimento do canal online e do surgimento de uma derivagao deste designada como
canal mobile.

O omnicanal é um modelo operacional sincronizado de uma forma tal que os canais da empresa
estejam alinhados e apresentem uma tnica imagem para os clientes aliada a uma forma consis-

tente de fazer negocio (Carroll e Guzman, 2015).

Figura 6 — Representagio do Omnicanal

A Delloite (2015), defende que a adog¢ao de uma estratégia omnicanal significa estar disponivel
em qualquer lugar e em qualquer altura, ofrerecendo conveniéncia ao consumidor.

Esta estratégia permite uma gestiao sinérgica dos varios canais disponiveis e dos pontos de
contacto com o comprador de tal forma que a experiéncia do comprador através dos canais e o
desempenho dos mesmos seja otimizada (Verhoef et al., 2015).

Em estudo a Cetelem refere que 51% dos inquiridos admitem que visitam primeiro lojas fisicas

antes de comprar o produto online.
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Figura 7 — Visistas a lojas fisicas antes da compra
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Belu e Marinoiu (2014) defendem que as redes sociais ajudam as lojas fisicas a alcangar clientes
e aumentar o reconhecimento da marca e a0 mesmo tempo ajudam a medir o interesse e as
necessidades dos clientes. Por exemplo, através do Instagram as empresas podem antes de langar
um produto medir o interesse dos consumidores através de inquéritos interativos ou analisando

o volume de intera¢ées numa publicagao.
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2.3 — Concorréncia

A concorréncia é um fator essencial e uma dimensao importante na vida econémica. A impor-
tancia deste conceito provém da palavra "competir" e, portanto, estimula o nivel de aspira¢Ses
humanas, permitindo que alcan¢ar melhores resultados, além de ser um condutor da forca de
inovagao tecnoldgica e crescimento da produtividade (Zelga 2017).

Kim e Mauborgne (2005) defende que a medida que se quebram barreiras comerciais entre
paises e regides e que ¢ disponibilizada informagao sobre produtos e precos instantaneamente
ha um aumento do numero de concorrentes. Estamos perante um aumento da oferta que nao
esta a ser acompanhado pelo aumento da procura. Assim os produtos e servigos estao a tornar-
se cada vez mais semelhantes e consequentemente, a selecao de produtos baseia-se cada vez
mais no prego. Este fenémeno de guerra de pregos tem vindo a provocar um encolhimento das
margens de lucro.

Segundo Fox e Sethuraman (2010) a concorréncia esta organizada em quatro dimensdes chave:
preco, variedade de produtos, profundidade da gama e a localizagao das lojas.

Nos dltimos anos com um enfraquecimento da economia e a disponibilidade de precos online,
aumenta a consciencializagdo sobre os precos por parte dos consumidores. Os clientes procu-
ram comprar quando existem promogoes especiais, procurando sempre o pre¢o mais baixo (Fox
e Sethuraman, 2010). Estes autores também defendem que os consumidores preferem efetuar
compras num s6 local, procurando lojas que tenham uma maior variedade de produtos. Em
relagao a profundidade de gama os clientes nao querem ter demasiados produtos da mesma
categoria, pois aumenta o tempo gasto com a escolha. No entanto também consideram que ¢é
necessario haver mais que uma opgao.

De acordo com Fox e Sethuraman (2010), a localizagao da loja é considerada como o principal
fator de concorréncia no retalho. As lojas localizadas mais perto do consumidor sio mais con-

venientes, e a conveniéncia é o fator mais importante na sele¢ao do local de compra.
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CAPITULO 3 - PROMOGCOES DE VENDAS

3.1 - O conceito de Promoc¢ao de Vendas

Promocgao de vendas é um conceito que tem evoluido ao longo dos anos e os avangos tecnolo-
gicos tém tido um impacto significativo nesta evoluc¢ao.
Nos anos 90 alguns autores defendiam que as promogoes de vendas diziam respeito a eventos
de marketing focados na a¢ao, com o objetivo de influenciar o comportamento do consumidor
(Blattberg e Neslin, 1990). Também no final do século XIX, a POPAI (1999) apresentou as
promogoes de vendas como uma “utiliza¢ao de incentivos temporarios por parte de empresas
de servigos e bens de consumo para alterar o comportamento dos seus consumidores e/ou do
seu consumidor final”.
Yeshin (2000) conjuga as defini¢des anteriores com uma questao importante que € a informagao.
Assim defende que as promogées de vendas podem operar em trés niveis:
1. Comunicam. Podem captar atengdo do cliente no ponto de venda, fornecendo informa-
¢oes adicionais que podem ser relevantes para a decisio de compra.
2. Criam incentivos. As promog¢oes de vendas oferecem de alguma forma um incentivo a
alterar a base percetiva da decisao de compra.

3. Levam a decisao de compra. Convidam os consumidores a uma transagao imediata.
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3.2 — Tipologias de Promogao de Vendas

As promogoes de venda podem se distinguir em trés formas diferentes: promogdes ao consu-
midor, promogdes do retalhista e promogoes comerciais. Quando falamos em promogdes a0
consumidor sio aquelas que o produtor efetua diretamente ao consumidor (Consumer Promo-
tions), as promogoes do retalhista, que sdao as analisadas nesta investigagdo, sao as realizadas
pelos retalhistas aos consumidores (Retailer Promotions) e as promog¢des comerciais sao as dis-
ponibilizadas pelos produtores aos retalhistas (Trade Promotions). As trés formas apresentadas
complementam-se na maioria das vezes. (Christino et al, 2019; Sigué, 2018; Tsao e Lu, 2016).
Apesar de falarmos de tipos de promog¢des de vendas diferentes estas estdo interligadas e envol-
vem as tres partes (Cliente, Retalhista e Produtor). Por exemplo uma campanha de cashback,
que é um exemplo de Consumer Promotion, implica muitas vezes a compra por parte do con-
sumidor ao retalhista, tendo depois que requerer a promogao ao produtor através do preenchi-
mento de um formulario (Figura 8.1.). Também as Retailer Promotions, sao muitas vezes reflexo
das Trade Promotions, uma vez que o objetivo destas ultimas ¢ incentivar a comprar de mais
stock por parte do retalhista, mas para este conseguir escoar o produto tem necessidade de

recorrer a redugdes de preco (Figura 8.2.) para os seus consumidores.

Figura 8.1. — Consumer Promotion Figura 8.2. — Retailer Promotion
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No mercado em questao as técnicas de promogao de vendas mais frequentes estao representadas
na tabela abaixo:

Tabela 6 — Técnicas de Promocoes de Vendas

Promogdes ao Consumidor | Promogoes do Retalhista [ Promogées Comerciais
Cash Back Folhetos Promotot(a) / Animador(a)
Oferta de Produtos Reduces de Preco Expositores
Concursos/Sorteios Cartao do Retalhista Descontos

3.2.1 — Promocgdes ao consumidor (Consumer Promotions)

As promogdes efetuadas pelo produtor diretamente ao consumidor tém vindo a ganhar impor-
tancia nos ultimos anos. Estes tipos de promog¢des de vendas permitem construir bases de dados
que revelam os habitos, influéncias sociais e aspetos comportamentais dos consumidores, que
podem permitir o desenvolvimento de estratégias (Christino et. al, 2019). Apesar do cresci-

mento, a literatura académica sobre o assunto ainda é recente e escassa.

3.2.1.1 - Cash Back

O cash back consiste numa campanha de reden¢iao apds compra. O cliente compra o produto
num retalhista e depois obtém o desconto através do preenchimento de formularios junto da
marca (produtor) (Nayal e Pandey, 2020). Este tipo de recompensas induzem os clientes a com-
prar e a fazer compras mais significativas num futuro préximo (Vana et. al, 2018). O conceito ja
¢ um sucesso nos EUA e no Reino Unido. Em 2013 permitiu a interagao com 2,5 milhdes de
clientes, que gastaram mais de 2,3 bilides de dolares. (Ballestar et al., 2017, Ho et al., 2017).

No entanto existe uma parte dos consumidores que nao reclamam estes descontos junto das

marcas (Nayal e Pandey, 2020).

3.2.1.2 — Oferta de Produtos

Ao oferecer produto adicional ao consumidor a marca ¢é valorizada pelo mesmo, uma vez que
nao tem que pagar mais, para obter o outro produto. Segundo Quelch, et al (1987), este tipo de
promogoes demonstra confian¢a na marca, pois o consumidor ¢ convidado a aceitar um acrés-
cimo de algo bom. Petersen e Toop (1994), defendem que em produtos de procura mais elastica
em relagao ao preco, esta técnica usada pelos produtores é mais interessante.

Esta técnica também tem como objetivo diminuir as vendas de um concorrente. Por exemplo
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se um cliente compra um PC Portatil da marca X e for oferecido um rato da mesma marca, esta

acao pode anular uma eventual compra de um rato da marca Y (Barbosa, 2013).

3.2.1.2 — Concursos/Sorteios
Segundo Brito (2012), um concurso como promogao de vendas apresenta trés atributos:

e A existéncia de um incentivo (prémio);

e A aleatoriedade na obtencdo do prémio;

e E anecessidade deliberada de adesio.
A participagdo no sorteio implica aquisicio da marca respetiva, que é o objetivo deste tipo de
promogao de vendas. Os concursos permitem também ¢é adquirir informagao relevante para as
suas bases de dados.
A presenga no ponto de venda dos formularios, nao s6 facilita como simplifica a imediata adesao

dos consumidores (Brito, 2012).

3.2.2 — Promocgdes do retalhista (Retailer Promotions)
Estas promogdes sao direcionadas ao consumidor por iniciativa do ponto de venda ou retalhista,
muitas vezes suportadas por um apoio do produtor. Segundo Sigué (2018), os produtores alo-
cam parte dos orcamentos de marketing para estimular os retalhistas a aumentar as vendas das
suas marcas através deste tipo de promocgdes.
Os principais objetivos destas campanhas segundo o autor sio:

e Aumento do volume de faturacgio;

e FHstimular a compra de determinados produtos;

e Aumentar o trafego em loja;
Segundo Walters (1988), o ponto de venda espera que os clientes nao limitem as suas compras
aos produtos em promog¢ao, mas que alarguem a compra a outras categorias, equilibrando as
margens com a compra de produtos sem desconto.
De acordo com Blattberg e Neslim (1990), existem varios tipos de promogao retalhista-consu-
midor entre as quais Redugdes de precos, Folhetos, Cupdes do retalhista.

No mercado em analise destacam-se as técnicas elencadas a seguir.
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3.2.2.1 — Folhetos

Chaabane et al. (2010) afirma que os folhetos aumentam a percegdao da variedade de produtos
que o cliente pode encontrar no retalhista. Estes sio usados para comunicar promogdes agres-
sivas, com o objetivo de gerar um acréscimo ao trafego habitual do ponto de venda, com o
intuito de obter um consequente aumento de volume de vendas. Por vezes sdo também usados
para comunicar novidades, para o cliente saber que aquele ponto de venda também disponibiliza
o produto em questao (Brito, 2012)

Os folhetos na sua maioria acordados com fornecedores que suportam parte do desconto con-
cedido pois também tém interesse num aumento do volume de faturacio.

Este instrumento é também um excelente contributo para fazer face aos concorrentes, que mui-
tas vezes acompanham, mas por vezes com margens inferiores pois ndo é com o apoio do for-
necedor (Brito, 2012).

Os folhetos realizados neste mercado sio regulares, tém a duragio de uma ou duas semanas e
podem ter diversos temas. Podem assinalar datas especiais (Aniversario do ponto de venda, Re-
gresso as aulas, Natal, etc.), podem comunicar campanhas de compra sem juros, desafiar a com-
para¢ao (se ha ou nao mais barato), ou podem ser folhetos genéricos em que se comunica di-
versas promogoes (Barbosa, 2013).

Hoje os folhetos enfrentam uma nova realidade, que é o digital. O Marketing do retalho pode
ser adaptado para ligar os consumidores a novos pontos de contacto e também para transformar

os folhetos em meios digitais customizados como aplica¢oes (Ziliani e Ieva, 2014).

3.2.2.2 — Redugdes do Prego

Segundo Blattberg e Neslin (1990), as redugoes de precos do retalhista para o consumidor sao
uma das principais formas de promogao de vendas.

Para ser considerada como uma promocgao de vendas, a reducao de pregos tem de assumir um
caracter temporario, ser anunciada no ponto de venda com um periodo especificado e o pre¢o
de referéncia para além de conhecido pelo consumidor constitui base de comparagao (Krishna,
2009 e Wilmshurt, 1993).

Dentro das diferentes formas de redugoes de precos podemos destacar as redugcées a familia de
produtos ou marca, frequentes nas acoes de fim-de-semana. Estas reducdes dao alguma liber-
dade ao cliente para escolher o produto que quer comprar. Se apenas houver uma reduciao num

produto especifico, este pode nao ir de encontro com as necessidades do consumidor (Barbosa,
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2013)

Uma forma de promocao de vendas também utilizada sao as campanhas Leve X pague Y. Estas
agoes podem ser uma solugdo para problemas operacionais como o excesso de stock (Brito,
2012) e sao normalmente realizadas em produtos que libertam margens superiores e categorias
em que o cliente possa repetir a compra com uma probabilidade alta. O objetivo é convencer o
consumidor a comprar uma unidade adicional que nao estava prevista para obter mais uma
gratis. Por exemplo, numa a¢ao Leve 3 Pague 2 em Acessorios de Informatica, um cliente que
queria comprar um teclado, acaba por comprar também um rato e um tapete de rato. Sendo
oferecido o tapete, que é o produto mais barato, e os outros produtos sendo vendidos ao preco
de referéncia esta venda liberta uma margem superior do que se fosse realizada uma reducgao de
precos apenas nos teclados. Para além de se vender apenas o teclado e ficar com o stock dos
outros dois artigos, era necessaria uma redu¢ao mais significativa para se tornar uma promogao

atrativa.

3.2.2.3 — Cartdo do Retalhista

As promocgoes efetuadas em cupdes (taldo ou cartdo do retalhista), permitem promover uma
fidelizacao (Nunes e Dreze, 2006). Os principais objetivos deste tipo de promogao de vendas
sdao incrementar a quota de despesa do cliente na firma, estimular o aumento do consumo, mo-
bilizar os clientes de forma a torna-los ativistas da marca, recolher dados sobre o comporta-
mento e preferéncias do cliente e aprender, melhorar a rendibilidade (Brito, 2012).

Apesar de a promogao ser unica, esta divide-se em dois momentos, aumentando o trafego. O
primeiro momento em que o cliente efetua a primeira compra e recebe o desconto no cartio ou
taldo e o segundo momento em que se desloca a loja para usufruir do desconto, necessitando
para isso de efetuar uma nova compra (Koncar et al, 2019).

Estes cartoes também permitem enviar campanhas, por exemplo via SMS, dedicadas para clien-

tes com um determinado perfil de consumo procurando aumentar a eficacia da agao (Jiménez

etal., 2017).

3.2.3 — Promogoes Comerciais (Trade Promotions)
Segundo Tsao e Lu (2016), o conceito Trade Promotions refere-se as atividades de marketing
realizadas entre os produtores e os retalhistas com o objetivo de aumentar as vendas de deter-

minados produtos.
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De acordo com Ailawadi (2001), os produtores procuram através das Trade Promotions, incen-
tivar os retalhistas a favorecer os seus produtos em detrimento de produtos concorrentes, quer
em termos de espago em linear quer em termos de comunicacao.

Estes incentivos comerciais podem ser financeiros, ou sobre a forma elementos de comunicagao
da marca como expositores e promotores.

Os principais objetivos objetivos das promogdes do produtor para o retalhista: incentivar os
retalhistas a oferecer aos seus consumidores uma redugao de prego, apoiar a publicidade e venda
dos artigos no ponto de venda, destacar a marca no ponto de venda, fornecer stock para evitar

rupturas (Blattberg e Neslin, 1990).

3.2.3.1 — Promotor(a) /Animador(a)

O recurso a promotores ¢ uma técnica muito frequente no lancamento de novos produtos com
taxas de penetracao reduzidas. O promotor ao possibilitar ao cliente a experimentagao do pro-
duto e disponibilizando-se para esclarecimento de duvidas, ird reduzir o receio inicial assim
como o esfor¢o de compra. (Charas, 1984).

A presenca de um promotor gera por si s6 uma alteracdo a normalidade do ponto de venda,
uma vez que este diferencia-se dos colaboradores do ponto de venda, gerando um evento pro-
mocional (Brito,2012).

Estes promotores procuram muitas vezes influenciar a decisao dos clientes uma vez que repre-
sentam uma determinada marca, tentando converter clientes fiéis a outras marcas ou fidelizar

clientes que ainda estao indecisos.

3.2.3.2 — Expositores

A proposta de colocagao de um expositor no ponto de venda do retalhista por um produtor,
pretende nao sé6 destacar o produto, mas também definir a forma como o mesmo vai ser apre-
sentado aos consumidores (Brito, 2012).

A colocagio destes expositores permite que o produto se diferencie de produtos concorrentes
e frequentemente, permite uma melhor localizacao o que aumenta a probabilidade de o cliente
selecionar essa marca. O layout de uma loja foi concebido para facilitar o contacto entre a marca
e o cliente, apelando a todos os seus sentidos (Leeds, 1994).

Os expositores podem assumir diferentes formas entre as quais:

e Topos de Gondola: permite destacar um determinado produto dos restantes existentes
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no linear. Segundo Wellhoff e Masson (2004), um topo de gondola ¢ uma atividade de
merchandising pela exposi¢iao que confere ao produto.

e Jlhas: representam uma exposi¢ao de grandes quantidades de um tnico produto, nor-
malmente em corredores de trafego elevado, normalmente associados a uma redugao de

preco ou a existéncia de um promotor. (Garrido e Gonzalez, 2015).

e Check-Out: sdo expositores situados junto as caixas e normalmente incluem produtos
em que a compra ¢ feita maioritariamente por impulso. Por exemplo no caso de lojas de
bens tecnolégicos, as pilhas sio um produto muito usado neste tipo de expositores.

(Toaldo et al., 2010).

3.2.2.3 — Descontos ou Redugao do Prego

Segundo Brito (2012), o nivel de utilizagao desta técnica promocional é de 83,3%. Este tipo de
promogao pode ser de carater temporario ou frequente. Normalmente os contratos de forneci-
mento incluem descontos como o desconto de pronto pagamento e os descontos Rappel que
podem ser condicionais ou incondicional. No caso do rappel condicional, o desconto s6 é con-
cedido mediante a realizacao de um montante de compras previamente definido, podendo serem
estabelecidos diferentes patamares com descontos superiores mediante um valor de compras
superior (Burnetas et al. 2007)

Quando a reducao de precos ocorre com o objetivo de realizar uma determinada a¢ao num
determinado produto, o fornecedor pode recorrer a dois tipos de apoios, apoio Sell In e Sell
Out (Barbosa, 2013). No primeiro, o produtor cede um apoio por cada unidade que o retalhista
lhe compra, o que pode permitir ao retalhista armazenar produto adquirido a preco inferior,
para vender mais tarde com margem de lucro superior em vez de transferir o beneficio para o
consumidor final, que ¢ o objetivo do produtor. Segundo Chevalier e Curhan (1976) os retalhis-
tas transferem apenas 30% destes descontos para o consumidor final, ficando com os restantes
70%.

No segundo, como forma de os fornecedores tentarem evitar este aproveitamento por parte
dos retalhistas, surgiu o Bill-Back ou Sell Out, que consiste no apoio apés o periodo da promo-
¢a0 e de acordo com as quantidades vendidas provenientes da reducgao de pregos (Dhar e Hoch,

1996).
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CAPITULO 4 - RESULTADOS

No capitulo dos resultados ¢ feita uma apresentacao das diferentes métricas utilizadas na avali-
acao das dinamicas de promogdes de vendas realizadas, em funcdo da recolha de dados que foi
feita.

Depois de divididos os artigos por marca, patamar de pre¢o, ano e semana em que Ocorreu a
venda, sera analisada a influéncia de agdes promocionais no grupo de artigos em estudo.

A analise feita incide na variagao das vendas, as quotas de diferentes marcas dentro da organi-
zag¢ao, o peso dos diferentes patamares de preco, a presenga em folhetos de marcas selecionadas

e valores de desconto.

41 — Meétricas

No que a resultados de marketing diz respeito, a literatura existente parece ndo encontrar um
consenso sobre a forma como estes devem ser agrupados.
Os profissionais do marketing tém procurado identificar e selecionar métricas para que o seu
trabalho possa ser avaliado (Liang e Gao, 2020).
O’Sullivan e Abela (2007) defendem que a medi¢iao do desempenho do marketing é a avaliacao
da relagao entre atividades de marketing e o desempenho empresarial.
Clark (1999), identificou quatro grupos nos quais se englobam as métricas de marketing: métri-
cas nio financeiras (satisfacdo do cliente, lealdade do consumidor, valor da marca), métricas
financeiras a saida (lucro, volume de vendas, cash flow), métricas internas (auditorias, implemen-
tacOes e orientagoes de marketing) e métricas multiplas (auditoria de marketing, analises multi-
variadas e eficiéncia / eficicia).
Farris et al. (2013) apresentam uma abordagem mais complexa em que dividem as métricas em
nove grupos diferentes:

e Participagao em coragdes, mentes e mercados: perce¢oes do cliente, participa¢io no

mercado e analise competitiva;
e Margens e lucros: receitas, estruturas de custo e lucros;

e Gestao de produtos e de portfolio: as métricas por tras da estratégia de produtos, como

medidas de teste, crescimento e valor da marca;

e Rentabilidade do cliente: o valor que cada cliente fornece e a relagio com a empresa;
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e Gestao da equipa de vendas: organizagao e remuneracao da equipa de vendas;
e Dstratégia de pregos: sensibilidade e otimizagdao de pregos;
e Promogao: promogoes temporarias de pregos, cupoes, descontos comerciais;
e  Métricas de publicidade e internet: medidas de abrangéncia e eficacia de folhetos e outras
acoes de publicidade como o alcance, frequéncia, impacto.
e Marketing e finangas: avaliacdao financeira de programas de marketing,
Para a realizacdo deste trabalho, as métricas adotadas sao uma adaptagao das métricas que Farris

et al. (2013) sugeriram.

4.1.1. — Métricas de Vendas

As métricas que estao relacionadas diretamente com o processo de venda, quer entre consumi-
dor final e retalhista quer entre retalhista e produtor, sio denominadas como métricas de vendas.
Farris et al. (2013), indicam que a métrica representa o total de vendas ocorridas num periodo,
analisando o numero de transagoes e artigos, o valor dessa venda.

Para qualquer tomada de decisdao é necessario conhecer as vendas de um artigo, marca, loja ou
empresa. Nao tendo este dado o estudo das restantes variaveis nao é viavel.

Neste estudo as métricas de vendas utilizadas foram:

Valor do Total de Vendas

Médio =
Valor de Venda Médio Numero de Vendas

Valor Total de Desconto

Valor de D to Médio =
ator de Uesconto Meato Numero de Vendas

Valor de Vendas no periodo N

Evolucgio das vedas (%) = ( - 1) x 100%

Valor de Vendas no periodo N — 1

4.1.2. — Métricas de Representatividade

Estes indicadores, representados por um valor em percentagem, refletem a importancia de um
artigo ou marca em relacao a categoria de produtos a que pertence. A utilizacao destes indica-

dores permite facilitar a identificagao dos artigos ou marcas mais importantes para a organizagao
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e serve de apoio a defini¢do de estratégias em termos de promogao de vendas (Farris et al.,
2013).

Conhecer o peso de determinados produtos ou marcas nas vendas da empresa, ajuda a saber
em que produtos ou marcas se deve apostar no momento de realizar um plano promocional.
Neste trabalho foi realizada uma adaptagao desta métrica para medir a importancia dos patama-

res de prego.

Particivacio d Familia (%) = Vendas totais da marca 100%
ariicipagao damarcana Jamiia o) = yendas totais da familia de produto X ’

C Vendas totais do patamar N
Participagido do patamar de preco (%) = Vendas totais damarea_ * 100%

4.1.3. — Métricas de Publicidade

Esta métricas medem a eficacia de folhetos e o uso de outros meios de publicidade. Compara-
se as vendas em que o meio ¢ utilizado e as vendas em que nio existe essa publicidade. Procu-
rando medir a frequéncia, o alcance e o impacto do recurso a estes meios (Farris et al., 2013).

Tendo em conta os dados recolhidos o meio de publicidade que foi possivel analisar foi o fo-

lheto.

Vendas da marca em folheto

)2 d lhet %) = 1009
eso dos folhetos na marca (%) Vendas totais damarca  ~ 1007
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4.2 — Analise da Dinamica Promocional

O presente capitulo apresenta a evolugao das vendas, a evolugdo da reparticio das vendas de
cada marca durante um ano, o peso dos folhetos nas vendas de diferentes marcas, a repartigao
pot patamares de pregos, o valores médios de desconto e consequentes valores médios de venda,
assim como uma analise a0 comportamento da empresa aquando da ocorréncia de agoes dos
seus concorrentes.

Esta analise foi divida em duas categorias de produto, Maquinas de Roupa e PC’s Portateis,

considerando as diferentes especificidades de cada uma delas.

4.2.1 - Analise da Familia das Maquinas de Roupa
Figura 9.1. — Evolugio das vendas de Maquinas de Roupa 2018 vs 2019 (€)
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O volume de fatura¢io de Maquinas de Roupa aumentou 24% em 2019, relativamente a 2018.
No entanto podemos observar que em algumas semanas de 2018 o valor de vendas foi superior.
Este comportamento deve-se a realizagao de campanhas de forte comunicagio em semanas
diferentes nos dois anos ou a realizacao de alteracbes no plano promocional de um ano para o
outro. Se olharmos para a semana 9 e 10, verificamos que existe um pico em 2018, represen-
tando uma queda de 58% em 2019 e um pico em 2019 que representou um crescimento de
129%, isto porque a empresa decidiu adiar a sua acdo. Na semana 44 e 48 também verificamos
diferencas acentuadas nos dois anos, crescimentos de 159% e 168% respetivamente. Estas dife-
rengas sao reflexo da importancia dada a esta familia de produtos num periodo de campanha

muito importante e que representa a maior fatia de vendas, que ¢ o Black Friday. No ano 2018,
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esta categoria teve uma presenga pouco expressiva nos folhetos associados a este tema, ao con-
trario do que ocorreu em 2019, o que teve um enorme impacto nos resultados da categoria. De
uma forma geral, os produtos comunicados em folheto representaram uma maior percentagem
das vendas de Maquinas de Roupa de um ano para o outro. Influéncia também da presenga em
folhetos de uma das principais marcas, a Samsung, que niao esteve presente em folhetos no ano
de 2018.

Tabela 7.1. — Percentagem de vendas em folhetos de Maquinas de Roupa

% de vendas em Folheto 2018 2019
LG 6,21% 6,85%
Samsung 0,00% 2,75%
Tradebrand 5,38% 4,66%
Categoria 3,83% 6,51%

Tabela 7.2. — Valore Médios de Desconto e Vendas de Maquinas de Roupa (Categoria

e 3 principais marcas)

Marca g::;gn(:f) II\SI:sdcl(?nc:(e) Valor de Venda Valor de Venda
2018 2019 Médio 2018 Médio 2019
LG -121,31 € -140,33 € 433,40 € 421,21 €
Samsung -127,13 € -145,91 € 389,10 € 384,78 €
Tradebrand -2,22 € -5,30 € 211,08 € 229,85 €
Categoria -80,17 € -92,56 € 345,42 € 351,55 €

A ocorréncia de descontos é um fator inevitiavel e tem vindo a aumentar, muito influenciado
pelo acompanhamento de pre¢os da concorréncia e a competitividade ao segundo provocada
pela disponibiliza¢ao de precos online, e esta categoria nao é excegdo. 78,8% das vendas sdao
efetuadas com desconto. O valor de desconto médio ¢ de 92,56€ o que representa aproximada-
mente 20%. Analisando as trés principais marcas, reparamos que em 2018, as duas marcas mais
vendidas apresentaram um valor médio de desconto 15% superior ao de 2019 o que gerou uma
reducao do valor médio de venda. A terceira marca mais vendida é a marca prépria, que pelo
facto de ndo ser uma marca em que existe concorréncia, o valor médio de desconto esta muito
préximo de zero. No entanto podemos destacar um aumento do valor de venda médio. Este
aumento deveu-se a introdu¢ao por produtos com um patamar de preco entre os 400,00€ e os
099,99€, uma vez que esta marca em 2018 apenas tinha produtos de valor inferior a 400,00€
(tabelas 8.2. ¢ 8.3.).

Conforme o patamar de preco, a frequéncia de redugdes de precos é diferente. Observou-se que

em vendas de produtos abaixo dos 400,00€ 64,9% das vendas ocorrem com desconto, ja em
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produtos entre os 400,00€ e os 699,99€ a percentagem de vendas ocorridas com desconto é de
83,2% e em produtos acima de 699,99€, por haver uma perce¢ao de valor mais elevado, os
clientes sentem-se mais aliciados a adquirir o produto apenas quando existe uma promogao

especial. 91,3% das vendas neste patamar de pregos ocorrem com desconto.

Tabela 7.3.1. — Reparti¢ido das vendas por patamar de pregos 2018 de Maquinas de

Roupa
2018 Abaixo de 400€ | Entre 400€ e 699,99€ Acima de 699,99€
Categoria 41% 47% 12%
LG 11% 62% 26%
Samsung 33% 51% 16%
Tradebrand 100% 0% 0%
Tabela 7.3.2. — Repartig¢do das vendas por patamar de pregos 2019 de Maquinas de
Roupa
2019 Abaixo de 400€ Entre 400€ e 699,99€ Acima de 699,99€
Categoria 36% 52% 12%
LG 14% 62% 24%
Samsung 18% 62% 20%
Tradebrand 92% 8% 0%

Marcas como a LG e Samsung concentram mais de 50% das suas vendas em produtos compre-
endidos entre os 400,00€ e os 699,99€. A Samsung apesar de ter diminuido o seu valor de venda
médio, em 2019 apresentou uma transacao de uma grande percentagem de vendas do patamar
mais baixo para os patamares superiores.

O patamar de preco que representa maior volume de vendas ¢ o de artigos entre 400,00€ e
099,99€, refletindo principalmente o comportamento das duas principais marcas, visto que estas
representam 50% da faturagao da categoria.

A reparti¢ao das vendas de cada marca durante o ano apresenta diversas variagoes. Estas varia-

¢oes sao reflexo das atividades promocionais levadas a cabo pelo retalhista.
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Figura 9.2.1. — Reparti¢do das vendas de cada marca 2018 (Maquinas de Roupa)
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Figura 9.2.2. — Reparti¢do das vendas de cada marca 2019 (Maquinas de Roupa)
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Em 2018 (Figura 9.2.1.), a marca LG foi a mais vendida, mas o comportamento ao longo do

ano apresenta grandes oscilacGes. Estas oscilagoes sio o reflexo das decisdes da empresa no que
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diz respeito a folhetos e a¢oes de desconto de fim de semana. Durante as semanas 3 e 4, esteve
em vigor um folheto que anunciava uma campanha de descontos em Grandes Eletrodomésticos
LG e ndo continha nenhum produto de uma marca concorrente. Nas semanas 8 ¢ 9 e 22 e 23,
foi comunicada uma maquina de roupa LG nas capas dos folhetos correspondentes. Na semana
32 a maquina mais vendida no mercado esteve em folheto. Estes sao exemplos de influéncias
positivas dos folhetos.
Em contrapartida a comunica¢iao de marcas concorrentes, onde se destaca uma campanha rea-
lizada pela marca AEG com descontos em todas as maquinas de Roupa na semana 45. Esta
campanha representou a Gnica semana em que as vendas de maquinas de marcas diferentes das
trés principais representaram mais de 50% (60%). Esteve proximo dos 50% noutras ocasioes,
mas sempre devido a ocorréncia de atividades promocionais, como capas de folheto, campanhas
em toda a marca X, ou no caso da semana 52, em campanha de desconto igual em todas as
marcas, excluindo a marca propria.
A marca propria, como nao sofre grandes redugoes de preco, mantendo durante a maior parte
do ano o prego constante, a sua quota de vendas ¢ semelhante de semana para semana.
No ano de 2019 (Figura 9.2.2.), destaca-se a percentagem de vendas de outras marcas no perfodo
entre a semana 42 e 52. Nestas semanas o volume de vendas ¢ mais elevado, influenciado pelo
Black Friday e pelo Natal, e a empresa nao incluiu nem LG nem Samsung nos folhetos. Esta
decisdo, permitiu que as marcas designadas como outras representassem durante este periodo
em média 51% das vendas, contra os habituais 31% observados da semana 1 a semana 41.
A realizagdo das campanhas de fim de semana podes ser acompanhada ou niao pelo envio de
SMS, assim importava medir o impacto do envio de SMS e da realizacdo de folhetos. Observou-
se que:
¢ Quando um produto é comunicado em folheto e a empresa nao envia SMS informativa
da campanha de fim-de-semana, 47,5% dos artigos vende ente uma e dez unidades e
52,5% vendem mais de dez;
¢ Quando um produto nao esta comunicado em folheto e a empresa nao envia SMS in-
formativa da campanha de fim-de-semana, 72% dos artigos vende ente uma e dez uni-
dades e 28% vendem mais de dez;
¢ Quando um produto ¢ comunicado em folheto e a empresa envia SMS informativa da
campanha de fim-de-semana, 39,1% dos artigos vende ente uma e dez unidades e 60,9%

vendem mais de dez;
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Quando um produto nao esta comunicado em folheto e a empresa envia SMS informa-
tiva da campanha de fim-de-semana, 75,7% dos artigos vende ente uma e dez unidades

e 24,3% vendem mais de dez.

Por outro lado, a variagao das vendas de uma empresa, também podem ser reflexo de agdes dos

seus concorrentes. Analisando a existéncia ou nao de uma campanha de elevada comunicagio

realizada por um ou mais concorrentes, permitiu perceber que na venda de Maquinas de Roupa:

Quando niao ha agoes fortes de mercado, 23,7% dos artigos vendem uma unidade,
47.5% vendem entre duas e dez unidades e 28,8% vendem mais de dez;

Quando ha uma ac¢ao da empresa, 23,4% dos artigos vendem uma unidade, 46,7% ven-
dem entre duas e dez unidades e 29,9% vendem mais de dez;

Quando ha ac¢do da empresa e esta coincide com uma agao do Concorrente 1, 40,3%
dos artigos vendem uma unidade, 38,8% vendem entre duas e dez unidades e 20,9%
vendem mais de dez;

Quando ha ag¢do da empresa e esta coincide com uma agao do Concorrente 2, 28,3%
dos artigos vendem uma unidade, 52,8% vendem entre duas e dez unidades e 18,9%
vendem mais de dez;

Quando hd agoes dos dois concorrentes, 39,2% dos artigos vendem uma unidade, 47,1%
vendem entre duas e dez unidades e 13,7% vendem mais de dez;

Quando ha a¢do do Concorrente 1, 32,7% dos artigos vendem uma unidade, 48,1%
vendem entre duas e dez unidades e 19,72% vendem mais de dez;

Quando ha a¢ao do Concorrente 2, 33,9% dos artigos vendem uma unidade, 48,4%
vendem entre duas e dez unidades e 17,7% vendem mais de dez;

Quando ha uma agao em todo o mercado, 25,7% dos artigos vendem uma unidade,

49.3% vendem entre duas e dez unidades e 25% vendem mais de dez.
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4.2.2 - Analise da Familia dos PC’s Portateis
Figura 9.3. — Evolugao das vendas de PC’s Portateis 2018 vs 2019 (€)
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O volume de faturacao de PC’s Portateis aumentou 57% em 2019, relativamente a 2018. No
entanto durante o ano observaram-se varias semanas com taxas de crescimento superiores a
100%. No caso da semana 10, a taxa de crescimento de 492% ¢ reflexo de a semelhanca do
referido nas Maquinas de Roupa, ter ocorrido uma agao semelhante a do ano anterior uma
semana mais tarde que em 2018 o que justifica também a queda de 36% observada em 2019.
Na semana 40, observou-se um crescimento de 223%. Este crescimento é representativo da
realizagdo de uma campanha em toda a marca Asus (marca lider) e a promog¢ao da mesma em
Televisao.

A semelhanca do que ocorreu nas Maquinas de Roupa, no periodo do Black Friday, também
houve um crescimento, no entanto apenas na semana 48. Estrategicamente a organizagao pre-
feriu concentrar os esforcos nessa semana, ao contrario do ano anterior. Tendo crescido 258%,
ao contrario da semana 44 onde cresceu apenas 64%.

No caso dos PC’s Portateis, a percentagem de vendas ocorridas com desconto é de 91,9%, o
que esta muito perto da totalidade de vendas. No que a folhetos diz respeito a percentagem é

de 8,64%.

Tabela 7.4. — Percentagem de vendas em folhetos de PC’s Portateis

% de vendas em Folheto 2018 2019
HP 4,96% 10,51%
Asus 8,99% 6,21%
Lenovo 7,36% 12,31%
Categoria 7,07% 8,64%
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Nesta familia de produtos, as proprias marcas procuram estar mais presentes nos momentos de
comunicagao e todas em algum momento estdo presentes em folheto. A marca que tem maior
percentagem de vendas em folheto é a Lenovo, muito fruto da sua breve existéncia no mercado,
e consequente maior necessidade de ser promovida pelos meios de promogao de vendas dispo-
niveis. Por outro lado, a HP, que perdeu muito peso nos dltimos anos devido ao crescimento da
Asus, viu a percentagem de vendas em folhetos aumentar de 4,96% para 10,51%. Na Asus por
sua vez observamos uma diminui¢ao, de 8,99% para 6,21%.

As vendas em folheto, sdo na sua maioria das vezes resultado de redu¢oes de preco. Como
podemos observar na tabela 8.5., as duas marcas que apresentaram crescimentos de percenta-

gem na tabela 8.4., apresentam agora um aumento do valor médio de desconto.

Tabela 7.5. — Valore Médios de Desconto e Vendas de Maquinas de Roupa (Categoria

e 3 principais marcas)

Marca Média de Desconto | Média de Desconto Valor de Venda Valor de Venda
2018 2019 Médio 2018 Médio 2019
HP -136,36 € -167,69 € 685,43 € 636,30 €
Asus -115,83 € -127,66 € 573,36 € 582,92 €
Lenovo -123,41 € -184,27 € 490,76 € 610,47 €
Categoria -126,49 € -150,97 € 603,75 € 616,84 €

No caso da marca Lenovo, o aumento do valor médio de desconto, é também reflexo de um
preco de venda média mais elevado. Esta marca, em 2018 tinha uma gama muito concentrada
em produtos abaixo de 600,00€. As vendas destes produtos representavam 41% das vendas da
marca. Em 2019 ja s6 valia 17% das vendas da marca (tabelas 8.6.1. e 8.6.2.) Um dos principais
fatores desta evolugao de patamar de preco, foi o aumento de vendas de produtos dedicados

ao Gaming, area em que os PC’s Portateis tém crescido nos tltimos anos.
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Tabela 7.6.1. — Reparti¢ido das vendas por patamar de pregos 2018 de PC’s Portateis

2018 Abaixo de 600€ | Entre 600€ e 899,99€ | Entre 900€ e 1199,99€ Acima de 1199,99€
Categoria 28% 26% 25% 21%
HP 18% 36% 27% 19%
Asus 30% 32% 16% 22%
Lenovo 41% 66% 17% 15%

Tabela 7.6.2. — Repartigao das vendas por patamar de precos 2019 de PC’s Portateis

2019 Abaixo de 600€ | Entre 600€ e 899,99€ [ Entre 900€ e 1199,99€ Acima de 1199,99€
Categoria 24% 35% 22% 19%
HP 16% 41% 29% 14%
Asus 32% 36% 18% 14%
Lenovo 17% 38% 22% 23%

Diferentes niveis de preco representam diferentes niveis de desconto e no caso em estudo ob-
servou-se que em vendas de PC’s Portateis abaixo dos 600,00€, 93,4% das vendas ocorrem com
desconto, no caso de artigos entre os 600,00€ e os 899,99€, 92,4%, produtos entre os 900,00€ e
os 1199,99€, 88,4% e nos produtos mais caros com um valor acima de 1199,99€, 88,9%.

Pode parecer estranho que a medida que o preco aumenta a frequéncia de desconto diminua,
mas este comportamento ¢ explicado pelos niveis de stock das empresas. O linear que os reta-
lhistas disponibilizam na sua pagina online, nao esta totalmente representado nas lojas fisicas.
Os stocks existentes nas lojas concentram-se muito em PC’s Portateis abaixo dos 900,00€ e por
isso neste patamar de pregos ¢ necessario promover um maior nimero de promog¢does de vendas
par manter niveis de rotagao de stock.

A reparti¢ao das vendas totais de cada marca de PC’s Portateis também variam muito durante o
ano. Como ja referido, as marcas desta categoria de produtos tentam estar presentes no maximo
de ocasides possiveis nos folhetos. E muitas vezes a presenga nestes momentos vai estar refletida

nos resultados de cada marca.

35




Figura 9.4.1. — Reparti¢do das vendas de cada marca 2018 (PC’s Portateis)
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Figura 9.4.1. — Reparti¢do das vendas de cada marca 2019 (PC’s Portateis)
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Em algumas semanas do ano de 2018, observamos quotas a rondar os 40% na marca HP. Es-
tes valores s6 foram possiveis devido a realizacao de fortes promogdes de vendas. Por exem-
plo na semana 9 e 37, estavam em vigor folhetos que comunicavam um PC Portatil na capa.
Nas semanas 13 e 41, realizaram-se campanhas de desconto transversais a toda a marca HP.
Como disse, estas agoes tém muito impacto no resultado de uma marca, pois quando compa-

ramos com 2019, em que a HP passa de uma quota dentro da organizagao de 26,5% em 2018
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para uma quota de 19,2%, reparamos que tal ocorreu, porque a marca apenas teve um mo-
mento forte de comunicacao. Uma a¢do em toda a marca HP na semana 24, nao tendo estado
presente em nenhuma capa de folheto.

Do lado contrario, existe o caso da Asus, que em 2018 esteve presente em apenas duas capas
de folheto e em 2019, para além de ter estado em trés capas de folheto, realizou trés campa-
nhas em toda a marca. Conquistando uma quota dentro da organizagao de 39,6%, superior a
do ano anterior que foi 32,9%.

Nesta categoria de produtos as campanhas transversais numa sé marca tém muito impacto. Na
semana 10 de 2018, o peso das outras marcas atingiu os 50%, contra um peso médio no ano
de 28%. Esta diferenca foi o reflexo de uma campanha de descontos em todos os PC’s Porta-
teis Apple. Durante o resto do ano apenas as principais marcas fizeram campanhas transver-
sais e também com impactos positivos no peso de cada marca.

Estas campanhas transversais sdo na sua maioria, campanhas de fim de semana. Em busca de
aumentar o trafego nas lojas a organiza¢ao poder optar por enviar um SMS aos seus clientes.
Olhando para o numero de unidades vendidas e analisando o envio ou nao de SMS e a pre-

seng¢a ou nao de um produto em folheto observa-se que:

¢ Quando um produto é comunicado em folheto e a empresa nao envia SMS informa-
tiva da campanha de fim-de-semana, 66,9% dos artigos vende ente uma e dez unidades

e 33,1% vendem mais de dez;

¢ Quando um produto nao esta comunicado em folheto e a empresa nao envia SMS in-
formativa da campanha de fim-de-semana, 87,5% dos artigos vende ente uma e dez
unidades e 12,5% vendem mais de dez;
¢ Quando um produto é comunicado em folheto e a empresa envia SMS informativa da
campanha de fim-de-semana, 61,1% dos artigos vende ente uma e dez unidades e 38,9%
vendem mais de dez;
¢ Quando um produto nao esta comunicado em folheto e a empresa envia SMS informa-
tiva da campanha de fim-de-semana, 89% dos artigos vende ente uma e dez unidades e
11% vendem mais de dez.
Por outro lado, a variagao das vendas de uma empresa, também podem ser reflexo de agdes
dos seus concorrentes. Analisando a existéncia ou nao de uma campanha de elevada comuni-
cagao realizada por um ou mais concorrentes, permitiu perceber que na venda de PC’s Porta-

tels:
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Quando nao ha a¢des fortes de mercado, 32,4% dos artigos vendem uma unidade, 55%
vendem entre duas e dez unidades e 12,6% vendem mais de dez;

Quando ha uma acao da empresa, 22,8% dos artigos vendem uma unidade, 56,9% ven-
dem entre duas e dez unidades e 20,3% vendem mais de dez;

Quando ha a¢do da empresa e esta coincide com uma agao do Concorrente 1, 26% dos
artigos vendem uma unidade, 49% vendem entre duas e dez unidades e 25% vendem
mais de dez;

Quando ha a¢ao da empresa e esta coincide com uma agao do Concorrente 2, 22,8%
dos artigos vendem uma unidade, 50,6% vendem entre duas e dez unidades e 26,6%
vendem mais de dez;

Quando ha a¢des dos dois concorrentes, 37% dos artigos vendem uma unidade, 57,3%
vendem entre duas e dez unidades e 5,5% vendem mais de dez;

Quando ha a¢do do Concorrente 1, 36,4% dos artigos vendem uma unidade, 53,1%
vendem entre duas e dez unidades e 10,5% vendem mais de dez;

Quando ha acao do Concorrente 2, 37,2% dos artigos vendem uma unidade, 54% ven-
dem entre duas e dez unidades e 8,8% vendem mais de dez;

Quando ha uma agao em todo o mercado, 36,9% dos artigos vendem uma unidade, 53%

vendem entre duas e dez unidades e 10,1% vendem mais de dez.
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CAPITULO 5 - Conclusio

5.1 - Sintese global dos resultados

O mercado do retalho de bens de Consumo Tecnoldgicos evolui positivamente nos ultimos 10
anos, excetuando o periodo entre 2011 e 2013 onde se verificou uma crise financeira que afetou
todas as areas de negdcio. Este crescimento que se tem verificado deve-se em grande parte a
evolugdo que se tem verificado do comércio online.

O comércio online permite que consumidores que se viam privados de acesso a determinadas
tipologias de produto, por viverem em regides pouco desenvolvidas e onde o comércio se dedi-
cava quase exclusivamente a téxtil e bens de primeira necessidade, tenham agora a possibilidade
sem se deslocarem as grande cidades de adquirir Bens de Consumo Tecnolégicos.

O surgimento desta forma de comércio, aliado também ao surgimento dos smartphones, levou
ao surgimento do omnicanal. Este torna a experiéncia de consumo mais completa para os cli-
entes. Os consumidores veem os produtos no site, experimentam na loja e podem comparar os
precos no smartphone. Assim, pode ser feita uma escolha mais racional de onde pode efetuar a
melhor compra.

A concorréncia nesta area de negdcio ja era intensa e os retalhistas ja tinham a necessidade de
realizar planos promocionais que atraissem os clientes a optar pelas suas lojas, com o surgimento
do omnicanal, estas tém que ser cada vez mais dinamicas.

Da parte do retalhista, a dinamica promocional é a combinacio de Promog¢des Comerciais
(Trade Promotions) e Promogdes do Retalhista (Retailer Promotions). As primeiras sao os
apoios concedidos pelos produtos para incentivar a comercializagiao por parte do retalhista de
produtos da sua marca. As promogdes do retalhista sao incentivos criados para tentar convencer
os consumidores finais a optar por um retalhista em detrimento do outro (folhetos, redu¢oes de
preco, cartoes de fidelizagdo). Na maior parte das vezes estas s6 sao possiveis apos a existéncia
de uma promogao comercial.

Também os produtores podem realizar promogoes diertamente para o consumidor final. As
mais frequentes sdo as campanhas de cash back e os concursos/sorteios.

O objetivo da presente investigacao esta enquadrado no tema das promogoes de vendas do
retalhista para o consumidor, procurando compreender o efeito destas nos resultados de uma

empresa que atua na area do retalho.
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A metodologia usada na parte empirica do estudo, dividiu-se na recolha de dados de vendas
diaria e posterior agrupamento em semanas. A analise incidiu em duas categorias de produtos,
Maquinas de Roupa e PC’s Portateis.

Usando estas duas categorias, que apresentam caracteristicas bastante distintas, pudemos obser-
var que também o impacto das promogdes de vendas varia de categoria para categoria.

No caso das Maquinas de Roupa observamos que uma das marcas mais vendidas, nao esteve
presente em folhetos num ano e a percentagem de vendas em folheto no outro ano é muito
reduzida. Por outro lado, nos PC’s Portateis verificamos que a presenca em folhetos e a realiza-
¢ao de campanhas de fim de semana tem um impacto bastante significativo na repartigdo de
vendas por marca. A HP, diminuiu a presenga em folhetos e o nimero de agoes de desconto e
perdeu quota. Por sua vez, a ASUS aumentou a sua dinamica promocional e refor¢ou a sua
posi¢ao como lider.

Outro ponto de divergéncia entre as duas categorias, esta relacionado com o desconto. Os cli-
entes de PC’s Portateis procuram com mais frequéncia a existéncia de descontos do que os de
Maquinas de Roupa. 91,9% das vendas sio com desconto. Em contrapartida, das vendas totais
de maquinas de roupa apenas 78,8% sdo resultado da ocorréncia de desconto.

Esta situac¢ao pode ser justificada por dois fatores. A existéncia de marca prépria, onde as redu-
¢des de preco sio quase inexistentes e a necessidade do consumidor. Enquanto que a compra
de uma maquina de roupa, na sua maioria das vezes, representa uma necessidade, um PC Portatil
pode ser uma compra considerada supérflua. Se analisarmos os patamares de preco das duas
categorias, observamos que enquanto nas Maquinas de Roupa, para patamares de preco superi-
ores a percentagem de vendas com desconto é maior, nos PC’s Portateis, 2 medida que o preco
aumenta o percentual de vendas com desconto ¢ menor.

No que diz respeito as agoes de elevado nivel de comunicagao, constata-se que na categoria de
Maquinas de Roupa, que a ocorréncia de agdes de concorrentes, afeta negativamente as vendas
e que a percentagem de vendas de mais do que uma unidade por artigo ¢é inferior. Por outro
lado, a existéncia de uma campanha da empresa, nao tem uma influéncia significativa no numero
de unidades vendidas. Quando esta coincide com uma agao de um concorrente, 0 impacto ne-
gativo provocado pela existéncia da agao do concorrente apenas é amenizado.

Ao observamos a categoria de PC’s Portateis, o cenario ¢ diferente. A realizacao de uma agao
da empresa, aumenta significativamente a vende de unidades por produto. Mesmo quando esta

coincide com campanhas da concorréncia. Quando as campanhas da concorréncia ocorrem
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isoladamente, o impacto negativo verificado nas Maquinas de Roupa, ¢ ainda mais significativo

nesta categoria de produtos.
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5.2. — Implicagdes praticas

Apbs a analise da bibliografia e dos resultados obtidos, podemos concluir que as empresas do
retalho de bens de consumo tecnolégicos, devem procurar realizar um plano promocional que
se alinhe a0 maximo com as exigéncias e especificidades de cada categoria de produto. Devem
também procurar antecipar as agoes dos seus concorrentes para que possam conquistar melho-
res quotas de mercado e conquistar vendas de produtos que os consumidores planeassem reali-
zar noutros retalhistas.

No plano promocional, deve também ser incluido o canal online. Este canal de vendas cresce a
um ritmo muito mais acelerado e para além disso reflete a imagem da empresa em qualquer local
e a qualquer hora.

Uma boa estratégia para dinamizar o online, ¢ a utilizagao de folhetos digitais. Estes permitem
o acesso direto a compra do produto online, aumenta a velocidade de rea¢ao do consumidor.
Para além disso, o custo de produgao e distribuigao também ¢ bastante mais reduzido, o que
permite margens de lucro mais elevadas.

A utilizagdo do envio de SMS para tentar atrair pessoas as lojas, no caso concreto das duas
categorias analisados, deve ser dispensado. A eficacia desta técnica de promogao de vendas nao
tem impacto significativo e assim ¢ evitado o seu custo.

Em termos da realizacao de campanhas de reducao de precos as organizagoes deste género
devem procurar utilizar campanhas transversais a toda uma marca ou categoria, em vez de co-
municag¢des com uma selecao de produtos.

Em relacdo as categorias analisadas, verificamos que pode ser benéfico diminuir o espago em
folheto dedicado a Maquinas de Roupa em detrimento de espago dedicado a PC's Portateis, uma
vez que o uso de folhetos ¢ mais eficaz nesta categoria.

No que diz respeito as campanhas de forte comunicagao, a empresa deve procurar realiza-las
em periodos onde seja expectavel que ocorra uma campanha de um concorrente, uma vez que
a ocorréncia simultanea representa resultados semelhante em termos de unidades vendidas, a

momentos onde ndo existe qualquer campanha.
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5.3 — Limitagdes do estudo e investigagdes futuras

Este trabalho onde se procura analisar o impacto das promog¢des de vendas, tem algumas limi-
tacdes. O mesmo concentra-se principalmente na existéncia de redugoes de preco e folhetos.
Esta concentra¢do exclui a existéncia de promotores/animadores, a comunica¢ao em TV e Ra-
dio e outras formas de promogio de vendas. Pode ser importante em investigacdes futuras,
procurar incluir mais tipos de promogoes de vendas e tentar incluir dados de concorrentes.
Neste estudo, foi apenas observado o impacto em termos de vendas. Como sabemos, o resul-
tado de uma empresa nio é representado apenas pelas vendas. Estas vendas também pressu-
poem custos, e efetuar uma analise em termos de margem de vendas pode ser importante numa
analise futura.

Também em relacdo a recolha de dados, esta representa apenas a realidade de uma empresa e
duas categorias de produtos.

Estes dados foram adaptados para poder ser feita a analise com as ferramentas de analise dis-
poniveis. A dimensao da amostra era demasiado extensa e s6 seria possivel uma analise mais
correta, recorrendo a ferramentas de data mining, Sera interessante, no futuro, utilizar estas

ferramentas com o objetivo de apresentar uma analise mais completa.
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