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RESUMO

Este artigo discute a eficacia da aplicacdo dos conceitos do Marketing em pontos de
venda (PDV), apresentando o projeto experimental desenvolvido para a Queijaria
Diplomata, de Barbacena (MG). O trabalho tem como objetivo discutir como aplicar
estratégias de PDV para gerar Brand Awareness em potenciais clientes do produto da
empresa. Como alicerces tedricos foram utilizados as ideias de Aaker, Murad e Farias.
Espera-se que este trabalho possa contribuir com as discussfes sobre o uso do PDV
como estratégia publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE: Barbacena; Laticinios; Marketing; Ponto de Venda.

CORPO DO TEXTO
Na traducdo para o Portugués, Brand Awareness tem como significado o

reconhecimento da marca, ou seja, ele € uma métrica que mostra o quanto o cliente é
familiarizado com a mesma. Para a Queijaria Diplomata a importancia do
reconhecimento de marca fara com que ela se destaque entre as concorrentes.

Segundo Chandon (2003), a imagem da marca significa como um consumidor
percebe a marca, ou seja, a importancia e relevancia que o anuncio tera para conseguir
fixar a marca na mente do cliente. Essa fixacdo atua fortemente na mente do cliente na
hora da decisdo de compra, onde a assimilacdo do que esta em fronte, fara ligacdo com
0 que esta em sua mente, criando sentimento de familiaridade estimulando e resultando
na compra. No caso da Laticinios Diplomata, a estratégia de Ponto de Venda (PDV) é
atuar também no inconsciente do consumidor, para que ao pensarem em queijo ou suas

necessidades, seja feito uma conexao entre sua memoria e a Laticinios Diplomata como

! Trabalho apresentado na 1J 4 — Publicidade e Propaganda do 26° Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regio
Sudeste, realizado de 1° a 3 de junho de 2023.

2 Graduado em Publicidade e Propaganda pela UNIPAC, e-mail: andrefellipehg@gmail.com

® Estudante de Graduacéo 9°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da UNIPAC Barbacena, e-mail:
hugomichel15@gmail.com

* Graduada em Publicidade e Propaganda pela UNIPAC, e-mail: katheduardaribeiro@gmail.com

® Graduado em Publicidade e Propaganda pela UNIPAC, e-mail: mateusjosefo@gmail.com

® Orientador do trabalho. Doutor em Comunicacdo Social pela UFJF. Professor do Curso de Publicidade e
Propaganda da UNIPAC, email: ricardorios@unipac.br / ricmrios@gmail.com ; Twitter: @ProfessorRios



N

M
7 o\
o\

NTER

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
262 Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste — Niterdi/RJ — 01 a 03/06/2023

referéncia primeira e principal, criando vantagem competitiva para a disponibilizacdo
dos produtos em seu comércio com relagdo a concorréncia.

Ainda, 0 processo de compra por um consumidor se inicia a partir do
reconhecimento da marca (Aaker, 1991). Tariq et al. (2017), ao citar Bloch et al. (1986),
descrevem que um consumidor, ao ampliar o seu conhecimento a cerca de uma
determinada organizacdo, marca ou empresa, tem grande tendéncia a aumentar a
velocidade do processo decisorio de optar pela compra. Isso ocorre também pelo
sentimento de intimidade com a marca. Azzari e Pelissari (2020) realizaram uma
revisdo da literatura e puderam constatar que brand awareness apresenta um impacto
positivo e direto na intencdo de compra de um consumidor.

Uma das maneiras de gerar esse impacto € através do Ponto de Venda (PDV).
Segundo Murad (2005), merchandising é o conjunto de estratégias e ferramentas que
melhoram o ambiente promocional no PDV e incentiva o consumir & compra no local
ou apoio a marca que estd no ponto-de-venda. Ja segundo Blessa (apud BORGES;
LESSA, 2007), merchandising é qualquer acdo, técnica ou material promocional usado
no ponto-de-venda que gere melhor visibilidade e informagdo a marcas, Servigos ou
produtos, com a finalidade de influenciar e motivar as decisdes de compra dos
consumidores. Essa estratégia € uma excelente maneira de expor, divulgar e informar
sobre os produtos oferecidos pelo estabelecimento. Regina Blessa (2007) aponta que um
6timo produto, um Otimo preco e uma distribuicdo realizada com esmero ndo €
suficiente se 0 PDV do concorrente atingir o consumidor de forma mais assertiva.

O projeto experimental de PDV da Queijaria Diplomata foi desenvolvido para
abarcar trés midias: wobbler, régua de gbndola e adesivo. Eles serdo ofertados aos
comerciantes que fecharem contrato com a Queijaria. Para conseguir espago para
divulgacdo dos produtos dentro do comércio, o valor que for cobrado pelo espaco sera
abatido em produtos. A escolha de Wobblers, régua de gbndola e adesivo foi feita com a
finalidade de criar um ponto dentro do estabelecimento que atue como um artifice visual
que deixe a marca da queijaria na mente do consumidor final.

Um PDV bem localizado e estruturado gera ndo apenas Brand Awareness, mas
também boa experiéncia junto ao consumidor, terminando no Marketing de
Experiéncia. Holbrook e Hirschman (1982) reconheceram primeiro a importancia dos

aspectos experienciais do consumo. Este reconhecimento contrapds o modelo racional
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do processo, incluindo a irracionalidade no comportamento do consumidor com uma
visdo de experiéncia, colocando em destaque as variaveis emocionais — sonhos, prazer,
fantasia, sentimentos, diversdo — presentes no consumo e integrando o que intitularam
de visdo da experiéncia. Apds este estudo diversos pesquisadores seguiram esta mesma
linha de pensamento, que elementos racionais ndo sdo os Unicos influenciadores do
processo de decisdo de compra (AHOLA, 2005; LINDSTROM, 2005; PINE Il e
GILMORE, 1998; SHAW e IVENS, 2005; SHAW, 2007). Segundo Farias (2010) o
marketing de experiéncia incentiva os clientes a tomarem decisdes de compra mais
rapidas e mais positivas. Espera-se que este trabalho possa contribuir com as discussdes

sobre 0 uso do PDV como estratégia publicitaria
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