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Resumo

Costa Russo, Vinicius Magno. O impacto do conceito Data Driven nas
estratégias de Trade Marketing. Rio de Janeiro, 2023. 29p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este estudo examina o impacto da tomada de decisdo baseada em dados
nas estratégias de varejo no Brasil, investigando como as empresas usam dados
para melhorar o Trade Marketing. A pesquisa envolve revisdo bibliografica e
entrevistas com profissionais, destacando a influéncia dos dados nas estratégias
de Trade Marketing e outras areas do varejo. O estudo ressalta as mudangas no
comportamento do consumidor devido ao comércio eletrénico e a pandemia de
COVID-19. A decisdo orientada por dados é crucial para o sucesso no varejo,
considerando os desafios e seu impacto positivo na geracado de receita. Pesquisas
futuras devem focar no desenvolvimento do varejo online e em adaptacdes para

melhorar a experiéncia personalizada do cliente no varejo fisico

Palavras- chave: tomada de decisado, estratégias de varejo, Trade Marketing,
dados, comportamento do consumidor, comércio eletrbnico, varejo online,
experiéncia personalizada do cliente, adaptagdes, varejo fisico.



Abstract

Costa Russo, Vinicius Magno. The impact of the Data Driven concept on
Trade Marketing strategies. Rio de Janeiro, 2023. 29p. Undergraduate
thesis - Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de
Janeiro.

This study examines the impact of data-driven decision-making on retail
strategies in Brazil, investigating how companies use data to improve Trade
Marketing. The research involves literature review and interviews with
professionals, highlighting the influence of data on Trade Marketing strategies and
other areas of retail. The study emphasizes changes in consumer behavior due to
e-commerce and the COVID-19 pandemic. Data-driven decision-making is crucial
for retail success, considering the challenges and its positive impact on revenue
generation. Future research should focus on the development of online retail and

adaptations to enhance personalized customer experience in physical retail.

Keywords: decision-making, retail strategies, Trade Marketing, data,
consumer behavior, e-commerce, online retail, personalized customer experience,

adaptations, physical retail.
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1 O tema e o problema de estudo

s

O objetivo deste trabalho é investigar como o conceito de Data-Driven,
decisdo baseada em dados, impacta nas estratégias de Trade Marketing das
principais empresas de varejo do Brasil. Nesse sentido, este estudo pretende
compreender como as empresas conseguem transformar dados em informacgfes
relevantes para auxiliar na sua tomada de deciséo.

Atualmente, é possivel perceber que obter insights estratégicos € um
desafio, principalmente no mundo V.U.C.A em que estamos inseridos. O termo
V.U.C.A é referente as palavras (em inglés) Volatilidade, Incerteza, Complexidade
e Ambiguidade. Portanto, este conceito ilustra um ambiente com frequentes
mudancas e incertezas em que o0s gestores devem estar antenados para as
inovacdes de cada area.

No Trade Marketing ndo é diferente. Ap6s a pandemia de Covid-19 os
hébitos dos consumidores mudaram, o mercado digital ficou cada vez mais forte,
e 0 mercado fisico precisou de mudancas para ficar mais atrativo para a
experiéncia do consumidor.

Diante disso, € muito importante as organizacdes conseguirem captar dados
para analisar e extrair informacdes, e por consequéncia, ter um direcionamento

mais assertivo nas decisdes estratégicas.

1.1 Introducédo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

Hoje, nos pontos de venda fisicos e online é possivel mapear uma
capilaridade enorme de dados importantissimos para gerar insumos para
estratégias de vendas e de marketing. Nesse contexto, o objetivo deste estudo é
identificar como as empresas de varejo brasileiras conseguem mapear esse
enorme volume de dados e transforma-los em informacdes relevantes.

Por exemplo, a Danone conseguiu mais de 90% de aproveitamento em
dados coletados utilizando Inteligéncia Artificial por reconhecimento de imagem
do software Involves Stage, uma solucdo tecnoldgica especializada para a area
de Trade Marketing (INVOLVES, 2022).



Nesse sentido, fica evidente como é fundamental para os dias atuais alinhar
a tecnologia e a decisao baseada em dados para possuir vantagem competitiva e
garantir bons resultados. Logo, é relevante responder. como as empresas de
varejo conseguem utilizar essas inovacfes a seu favor? Qual o real impacto do
conceito Data-Driven (tomada de decisdo baseada em dados) para as estratégias
de Trade Marketing?

Portanto, é possivel identificar dois cenérios pertinentes. O primeiro, de
forma ampla, que foi apresentado no paragrafo anterior, € sobre como as
empresas conseguem mapear dados relevantes e como eles impactam em suas
estratégias. O segundo, que pode ser apresentado como a real contribuicéo deste
trabalho € referente a como metrificar o impacto positivo do ponto de vista da
receita em vendas que uma estratégia de Trade Marketing representa utilizando o
conceito de Data-Driven.

Além disso, é preciso entrar no detalhe e entender como isso é refletido no
impacto da receita em vendas. E importantissimo para medir o real valor da
implementacdo de um conceito o quanto ele contribuiu para aumentar o numero
de vendas, principalmente quando se trata do mercado varejista. As perguntas
gue norteiam este artigo sdo: Qual foi o impacto da implementagédo da cultura
Data-Driven nas estratégias de Trade Marketing? O quanto representou
positivamente a receita em vendas? O quanto custou a aquisi¢cao de ferramentas
para mapear dados? Como era o resultado em vendas antes da implementacéo

desse processo de inovagado?

1.2. Objetivos do estudo

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem a finalidade de estudar e
investigar o conceito Data-Driven e como ele esta posicionado na area de Trade
Marketing.

O objetivo final é analisar como o0 conceito de Data-Driven impacta nas
estratégias de Trade Marketing das principais empresas de varejo do Brasil, além
de um levantamento de dados e exemplos que mostram o quanto é relevante as
organizacdes terem a postura de alinhar experiéncia com os direcionamentos dos
nameros.

Também, ha objetivos intermediarios que irdo auxiliar a chegar no objetivo
final. Ou seja, eles serdo o caminho para nutrir a pesquisa, entao sera dissertado

como é realizado o mapeamento dos dados, quais os impactos relacionados com
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a inclusdo da Inteligéncia Artificial como ferramenta auxiliadora na tomada de

deciséo e, por fim, analisar as operacdes de Trade Marketing de forma geral.
Portanto, este estudo pretende deixar em evidéncia a importancia da coleta

assertiva de dados e como eles sdo importantes para gerar diferentes insumos

para os profissionais de Trade Marketing

1.2.1. Objetivos intermediéarios do estudo

Neste tdpico serdo detalhados os objetivos intermediérios do estudo, com a
finalidade da resolucdo do problema principal. Como mencionado anteriormente,
o0 conceito Data-Driven é muito importante para os grandes players tracarem
estratégias direcionadas e assertivas que resultem em vendas em seus PDVs
(pontos de vendas) fisicos e digitais.

Um dos obijetivos intermediarios é analisar o processo de mapeamento de
dados que as empresas de varejo utilizam atualmente. Hoje, ha diferentes
softwares que auxiliam na geracgéo de inteligéncia de mercado, portanto, € preciso
medir quais os principais softwares do mercado e como eles realizam seu trabalho.

Também se objetiva apresentar os principais impactos causados pela
implementacdo de Inteligéncia Artificial na operagcdo de Trade Marketing nas
empresas de varejo. Neste caso, serdo apresentados cases de sucesso que estdo
alinhadas ao conceito Data Driven.

Outro ponto importante a ser analisado € a questdo de como os produtos
das empresas de varejos estéo precificados corretamente em cada PDV atendido.
O seu posicionamento esta correto? Serao analisadas, por meio de nameros, as
consequéncias das decisGes baseadas em dados nas estratégias de TM (Trade

Marketing).

1.3. Justificativa e relevancia do estudo e sua
problematizagcéo

Para contextualizar a problematizacdo deste estudo € necessario expor a
importancia da implementagdo da cultura Data-Driven nas empresas e como é
desafiador dispor de dados de qualidade no mercado de varejo, além de observar
como isso impacta positivamente na receita das empresas que utilizam esse
artificio.

O Data-Driven é um conceito em que as decisdes estratégicas das
empresas sdo baseadas em dados. Logo, ele permite cruzar informacdes de

diferentes fontes de dados, como CRMs internos, dados de fontes publicas,
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concorrentes e muitas outras. Essas informac¢des, quando coletadas sé&o
analisadas e tratadas para gerar insumos aos C-levels (De acordo com a
publicacdo da Revista Exame "O que sdo os C-levels das empresas?", C-level é
uma expressao utilizada para se referir aos principais executivos de uma empresa,
geralmente agqueles que ocupam cargos de diretoria ou presidéncia.) e gestores e
utilizadas para dar apoio as suas decisdes. Este conceito esta diretamente ligado
ao uso de novas tecnologias nas operagdes empresariais.

Porém, um dos principais desafios da area de Trade Marketing nas
empresas de varejo € conseguir mapear dados de qualidade. Meneghel (2018),
em sua pesquisa, apontou que para 218 pesquisados as informacdes coletadas
no PDV estao de acordo com o desenvolvimento estratégico da empresa, mas,
somente em 30% das empresas a area de inteligéncia avalia esses dados. Dessa
forma, 70% das empresas ndo se aprofundam no detalhe dos dados coletados.
Logo é possivel compreender que ha um abismo entre os dados utilizados e os
dados que sao deixados de lado.

Além disso, este trabalho busca relatar casos reais e significativos que
justificam por que a analise de dados é um fator importantissimo para o
direcionamento das estratégias de Marketing e Vendas das empresas, trazendo
relevancia para pessoas em cargos gerenciais.

Em contrapartida, este estudo também ird mostrar um outro ponto de vista
sobre as estratégias de TM. Serdo apresentados resultados de empresas
tradicionais que ndo utilizam a coleta de dados como principal fonte para sua
tomada de decisdo. Esses resultados serdo buscados por meio de entrevistas e
pesquisas bibliograficas, com o intuito de gerar um comparativo para andlise e
avaliar o quanto é relevante a decisdo baseada em dados neste contexto, o que

pode trazer implicacfes gerenciais importantes no a&mbito das empresas.

1.4. Delimitagéo e focalizagdo do estudo

Este estudo é direcionado para profissionais, estudantes e curiosos sobre
andlise de dados, e, Trade Marketing. Assim sendo, sera integrado o conceito de
Data-Driven com a realidade do Trade Marketing e investigadas suas
consequéncias, desde os niveis estratégicos até influéncias para o dia a dia da
operacéao.

De acordo com as preferéncias do consumidor o mercado é moldado, eles
ditam quais sao as tendéncias que se popularizam. Dessa maneira, é importante

aos varejistas, distribuidores, e a inddstria de maneira geral, acompanhar essas
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mudancas. E, com uma analise de dados bem-feita, € possivel identificar
oportunidades, gaps em seu mercado, analise de concorréncia e muitos outros
fatores. Por isso, ter a decisdo gerada com auxilio de dados de qualidade é
fundamental para este mercado.

De acordo com Ana Paula de Andrade (2020), a General Manager da Marco
Marketing Consultant e presidente do Comité de Trade Marketing da AMPRO, em
entrevista dada ao Blog Clube do Trade em 2015, as informagdes coletadas no
campo devem ser analisadas para gerar conhecimento e aplica-los nos
planejamentos de trade, ou seja, 0s dados possuem protagonismo para dar
insumos as estratégias.

Portanto, um dos intuitos deste trabalho € compreender como as empresas
de varejo coletam esses dados dos seus pontos de venda, quais ferramentas eles
utilizam, se ha uso de tecnologia, softwares ou ndo. Além do mais, é necessario
entender como funciona suas areas de Inteligéncia de Mercado para gerar
informagdes que auxiliam os gestores.

Sobre as empresas de estudo, serdo apresentadas empresas de varejo que

possuem atuacao em todo territorio nacional e que possuem lojas fisicas e virtuais.



13

2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta sessao esta dividida em trés partes que abordam, respectivamente, o
conceito de Trade Marketing para contextualizar o problema de estudo segundo
Arbache (2006) e seu surgimento e evolucdo dentro das empresas, segundo
Macedo-Soares (2011). Na segunda sesséo discutem-se o conceito de Data-
Driven, as principais percep¢des sobre esse tema, sua importancia, as vantagens
competitivas e, principalmente, sua complexidade. E por fim, o contetdo sobre o
Varejo Brasileiro.

2.1. Conceitos de Trade Marketing,

Nesta sec¢do serdo abordados especificamente os temas que abordam o
Trade Marketing, sua definicAo como conceito e 0 seu surgimento dentro das
organizacoes, além de diferentes conceitos que o definem com interpretaces
singulares de estudiosos do tema.

No capitulo anterior foi citado como as estratégias de Trade de Marketing
sdo importantes para engajar os consumidores na hora da compra dentro dos
pontos de venda. Mas de fato, como podemos definir o que é o Trade Marketing?
Segundo Arbache (2006), o Trade Marketing pode ser confundido com um
conjunto de ferramentas que tem como objetivo a promoc¢éo e a comunicacao de
uma determinada mercadoria. Porém, seu conceito abrange mais assuntos e
possui uma complexidade muito maior. Sendo assim, além da promocdo e
comunicac¢do do produto, o Trade Marketing também engloba as estratégias de
marketing, a adaptagéo do produto com a logistica e, por fim, o intuito de promover
a sua venda.

Nesse sentido, de acordo com Macedo-Soares (2011) em que cita os
estudos de Arbache (2006), podemos definir o Trade Marketing da seguinte

maneira:
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“Trade Marketing é a ciéncia que investiga e discute o desenvolvimento das
relacdes entre fabricantes e canais de venda, pelo entendimento da relagcéo entre
as marcas, pontos de venda e consumidores.” Arbache (2006, p.136)

A mesma obra de Macedo-Soares (2011), sobre a adequacao estratégica
das areas de Trade Marketing das empresas de bens de consumo brasileiras nos
mostra uma outra definicAo sobre o conceito de Trade Marketing, desta vez
apresentando uma proposta de outros autores, Motta, Santos e Serralvo (2008),
em gue se coloca a area como protagonista e no centro da operacéo, para atender
as diferentes exigéncias das areas de vendas e seus canais de distribuicdo. Deste
modo, segue abaixo a definicdo, por esta outra perspectiva:

“Trade Marketing opera no sentido de adequar a estratégia, a estrutura e a
operacdo da companhia a dindmica dos canais de distribuicdo, com o objetivo de
atender melhor e mais rentavelmente seus clientes e, por seu intermédio, os
consumidores.” (SANTOS e SERRALVO, 2008, p.48)

Portanto, em ambas as defini¢cbes, o tema central do Trade Marketing é a
harmonia entre os setores de Vendas e de Marketing, possibilitando uma interacéo
maior e mais eficiente entre a industria e o varejo. E, podemos ver a importancia
da interlocug&o entre o fabricante e o seu canal de vendas (distribuidor), e como
consequéncia direta a importancia do ponto de venda nessa operacao.

De acordo com Alvarez (2008), o conceito é refletido de forma que o Trade
Marketing deve ser considerado parte da filosofia da empresa, para entender o
comportamento do consumidor e quais sdo as percepg¢des que os levam a adquirir
um produto e por consequéncia alavancar as vendas de uma empresa. Porém,
gual é o contexto do surgimento do Trade Marketing?

Arbache (2006) contextualiza o surgimento do Trade Marketing da seguinte
forma: Primeiro, as empresas possuem o objetivo de fidelizar seus clientes para
dificultar a barreira de entrada dos concorrentes; além disso, buscam modelos que
visam ampliar a visibilidade da marca por meio de agbBes promocionais. Os
fabricantes também estédo focados na experiéncia da compra no ponto de venda,
expondo os beneficios racionais e emocionais do produto. Logo, é necessario
entender o perfil do cliente e suas motivacdes de compra em relacéo aos produtos
gue sdo ofertados em cada ponto de venda.

Macedo-Soares (2005) identifica dois outros contextos do surgimento do
conceito de Trade Marketing. O primeiro € citado por Castillo (2000), que explica
que o termo Trade Marketing surgiu na década de 1990, quando a Colgate-
Palmolive realiza a integracdo das areas de Vendas e Marketing com o objetivo

de aproximar os fabricantes dos fornecedores. Além dessa concepc¢do, h&
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também o pensamento de Motta (2007), de que com 0 aumento da importancia
dos pontos de vendas no final do século XX, as industrias de bens de consumo
precisam inovar e se transformar para acompanhar o comportamento do seu
consumidor.

Por fim, este topico do trabalho explica o conceito do Trade Marketing, o
contexto em que ele surgiu e como ele é importante para a relacdo entre
fabricantes e distribuidores, consumidores e ponto de venda, e também, a area de
vendas e marketing nas organizacdes. Nele foram descritos diferentes conceitos
de autores importantes para o tema, com percep¢des Unicas, mas que possuem
pontos em comum e que nos ajudam a compreender de forma holistica o tema.
Desse modo, é possivel interpretar que o Trade Marketing esta na intersecéo das
areas de Vendas e Marketing; além disso, ele é a integracdo entre os planos
comerciais que potencializam os negdcios feitos nos pontos de venda a partir das
percepgdes do comportamento do consumidor, tudo isso sem deixar de lado os
interesses dos fabricantes e distribuidores.

2.1.1. Utilidades do Trade Marketing e como usar as Estratégias
adequadas.

Este tdpico é destinado a descrever algumas utilidades do Trade Marketing
e como aplicar em um negdcio de forma correta. Nesse sentido, o Trade Marketing
€ uma estratégia fundamental para o varejo e com o planejamento adequado de
acordo com seu publico-alvo, analise de mercado e as necessidades especificas
do seu negdcio, é possivel atingir 6timos resultados.

Segundo Safol (2022), ha algumas boas praticas, que serao citadas a seguir,
que devem ser seguidas para aplicar o Trade Marketing no varejo na forma
correta.

A primeira delas é realizar a “Analise do Cenario”, ou seja, obter um
diagnostico, com os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas, para
direcionar suas a¢des e reduzir os riscos. Em seguida é necessario “Alinhar os
Objetivos”, ter em mente os objetivos de médio e longo prazos com metas
adequadas com o momento da empresa. Outra etapa determinante nas
estratégias de Trade Marketing € na “Escolha dos Canais de Vendas”, nao
podendo desconsiderar os meios online e offline, alinhados com um omnichannel,
isto é, estratégias de vendas que integram diferentes canais de comunicacéo,
(RODRIGUES e ONEIDE, 2019) de modo eficiente e que atendam os desejos do

consumidor. Também ¢é necessario “Elaborar um calendario para produtos
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sazonais”, para aumentar o consumo nas épocas de alta e minimizar perdas
durante o ano. Nesse sentido, uma estratégia que “Recomende Descontos”
aumenta a relevancia do produto para o consumidor. O “Planejamento do
Estoque” é crucial para o sucesso do Trade Marketing no, por isso, deve-se
capacitar uma equipe para obter uma gestao de qualidade. E, por fim, “Faca uma
analise da performance de vendas”, sabendo que o Trade Marketing considera o
processo de venda e o relacionamento comercial com os fornecedores, sendo
crucial entender a performance dos times, como esta o merchandising, avaliar os
resultados com as agbes promocionais, as ag¢Oes direcionadas para o0s

compradores e consumidores e realizar uma boa analise das a¢fes de marketing.

2.1.2. Case Real sobre Estratégias do Trade Marketing - Sony e
Budweiser

Para ilustrar de forma pratica, neste subcapitulo, serdo apresentados dois
cases praticos e reais que ocorreram durante a Copa do Mundo do Brasil em 2014,
pelas marcas Sony e Budweiser. De acordo com a matéria do Listenx (2022).

O interessante desse caso é que as estratégias de Trade Marketing
ocorreram em parceria entre duas marcas. Como citado anteriormente, ela
ocorreu em 2014, na Copa do Mundo do Brasil, e o intuito dessa parceria estava
em alavancar as vendas e a visibilidade de ambas as marcas.

Nesse sentido, a Sony e a Budweiser distribuiram prémios a clientes que
estavam assistindo aos jogos em bares e restaurantes em Sdo Paulo. O objetivo
da distribuicdo dos prémios era engajar os consumidores e 0s estimular a
baixarem o aplicativo desenvolvido para esse projeto. No aplicativo, os usuarios
tinham a possibilidade de apostar em quais times ganharam os jogos, e, se suas
apostas estivessem corretas, ganharam prémios de ambas as marcas.

Para finalizar, e expor os numeros dessa acgdo, foram mais de 100 mil
pessoas impactadas por essa campanha de Trade Marketing. E por sua vez, tanto
a Budweiser quanto a Sony ganharam visibilidade por serem bastante

comentadas entre os consumidores.

2.1.3. O Trade Marketing Digital

O Trade Marketing ndo esta somente no meio fisico, mas também, esta
presente no comércio eletrénico. De acordo com Meio & Mensagem (2021), o

hébito do consumidor mudou desde a pandemia do COVID 19 e as compras online
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ganharam protagonismo, nesse sentido, estratégias de marketing e campanhas
de publicidade mudaram bastante para se adequar a este canal de venda”.

O Trade Marketing Digital pode ser definido como um conjunto de técnicas
que tém o intuito de oferecer uma experiéncia satisfatéria a quem visita a loja
virtual da sua empresa. Segundo a plataforma Rock Content (2021), é necessario
investir em fotos, videos e todo um ambiente virtual que se comunique com o
publico-alvo. Enquanto o Trade Marketing tradicional é focado no ponto de venda,
onde o vendedor possui papel importantissimo no processo da venda, no Trade
Marketing Digital o proprio consumidor devera ter uma jornada e experiéncia de
compra dentro do site. Ha algumas téticas para entreter o cliente e engaja-lo para
realizar a compra, como variedade e disponibilidade de produtos, com garantia de
um estoque adequado para cada item, conteddos para tirar dividas do cliente,
tabelas com as especificacdes do produto, site responsivo, elementos de busca,
comentarios e avaliagbes, fotos e videos, e promocgdes, dois elementos
importantes para o cliente (ROCK CONTENT, 2021).

Sobre as vantagens do Trade Marketing Digital de acordo com a publicagéo
"Trade Marketing Digital: a nova tendéncia no e-commerce" do E-commerce
Brasil, o Trade Marketing Digital traz diversos beneficios para as empresas que
desejam se destacar no ambiente virtual.

Uma das principais vantagens é o aumento na satisfagéo e fidelizacdo dos
clientes, pois o Trade Marketing Digital foca em oferecer uma experiéncia
satisfatéria ao consumidor dentro do ambiente virtual da empresa, com uma
navegacao facil, contetdo de qualidade e promoc0des atrativas. O Trade Marketing
Digital também permite que as empresas conhegam melhor seus consumidores
por meio de andlise de dados, reconhecendo padrdes de consumo e
comportamentos, logo, o desenvolvimento de estratégias é mais eficiente para
atingir o publico-alvo. Outra vantagem € o aumento nas vendas e no retorno sobre
o investimento (ROI), j& que o Trade Marketing Digital permite a utilizacdo de
diversas taticas para engajar o consumidor e incentivar a compra. Por fim, o Trade
Marketing Digital ainda possibilita uma maior eficiéncia na gestdo de estoques e
na execucdo de promocoes, facilitando a integracdo entre diferentes canais de
venda e melhorando a experiéncia do consumidor em todos os pontos de contato

com a empresa.
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2.2. Conceito de Data-Driven

Nesta segunda secao do Referencial Tedrico, vamos explorar o que abrange
0 conceito Data-Driven e as suas implicacdes nos modelos estratégicos das
organizacdes. De acordo com o trabalho realizado por Koester e Perico (2020),
em que faz referéncia a Silva (2018), nos é apresentado como se relaciona o
conceito de Data-Driven com o Marketing, da seguinte maneira:

Data-driven, em uma tradugéo literal, significa ‘direcionado por dados’.
Isso quer dizer que as decisdes e acdes sdo feitas baseadas em fatos,
isto €, em nimeros e dados, e ndo em ‘achismo’ de forma “ad hoc”. As
“Data-driven organization” sdo as empresas que utilizam os dados
coletados de processos e eventos passados para dar embasamento as
decisbes “do futuro”. Dessa forma, data-driven marketing significa
direcionar suas acgbes de marketing com auxilio dos dados (SILVA,
2018, apud KOESTER e PERICO, 2020).

Portanto, quando o conceito Data-Driven é atrelado as suas estratégias de
Marketing e Trade Marketing, significa que é importante possuir uma base de
dados para consolidar suas decisdes e que elas estejam direcionadas aos
nameros e ndo a suposi¢des. As tomadas de decisbes baseada em dados,
métricas, nimeros sao a esséncia do conceito Data-Driven, e com estes niumeros
corretos 0s gestores possuem mais evidéncias técnicas do que hipéteses
subjetivas a partir de experiéncias anteriores para ter como apoio em uma tomada
de decisdo. Nesse sentido, é importante destacar, que no estudo realizado por
Santos (2021) é mencionado o trabalho de Cardoso (2006), que nos posiciona
sobre a relevancia da informagéo. Nesse sentido, a informacdo é um elemento
essencial para qualquer tipo de organizacdo, e, com o passar dos anos, ela se
tornou uma ferramenta de acdo com papel ndo s6 estratégico, mas também de
protagonismo nas empresas. No mesmo estudo de Santos (2021, p 33.), uma
percepcdo importantissima sobre a qualidade dos dados para a tomada de
decisdo é apresentada: “esta direta e proporcionalmente ligada a competéncia da
coleta, mineragéo, filtragem, organizagao e interpretacéo da informacgao”.

Ha, também, outros estudos que apontam similaridades em suas
conclusdes sobre o conceito de Data-Driven, a importancia dos dados coletados
e a sua jornada até serem transformados em informac¢des que auxiliam as
decisbes estratégicas das empresas. Por exemplo, segundo Patel (2019), Data-
Driven é uma caracteristica de um processo que é direcionado por dados. Em seu

estudo h& um trecho que é muito importante ser evidenciado:
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Ser data driven significa ter uma base sélida para tomar decisfes, ao
invés de partir de suposicdes. Essa base é formada por centenas de
milhdes de dados que podem ser coletados, tratados e interpretados
para gerar insights valiosos nas empresas. Logo, data driven é muito
mais que uma buzzword: é o futuro dos negécios orientado a dados.
Para aplicar esse conceito na sua empresa, Vocé precisa ser capaz de
extrair e analisar informacdes de vérias fontes, transformando esse

material em conhecimento e riqueza (PATEL, 2022).

Nesse sentido podemos perceber a complexidade de adotar essa cultura
nas organizacdes. E que para que a cultura Data-Driven ganhe protagonismo é
necessaria uma série de mudangas, desde nos cargos operacionais até nos
cargos estratégicos para obter dados assertivos e de qualidade.

No mesmo estudo de Patel (2019), ele correlaciona o sucesso das empresas
gue possuem a decisdo baseada em dados com a sua transformacéo digital. Logo,
a tecnologia vigente é primordial para sucesso da implementa¢ao da cultura Data-
Driven e ferramenta de auxilio para percepc¢fes estratégicas para direcionar as
definicbes de planejamento de qualquer setor de uma empresa.

Assim sendo, é relevante listar as principais vantagens competitivas citadas
por Patel (2019) e Koester e Perico (2020): maior velocidade e eficiéncia na
tomada de decisao; previsbes mais assertivas e fomento a inovacédo; diminuicao
de custos; melhor desenvolvimento de produtos e servi¢os baseado em estudos;
velocidade para se adaptar a mudancgas repentinas; capacidade de planejamento
futuro mais assertivo.

Por fim, podemos encerrar essa se¢do concluindo que o Data-Driven é um
processo complexo de coleta de dados, mineracdo e interpretacdo deles para
transforma-los em conhecimentos que séo primordiais para as empresas obterem
vantagem competitiva no mercado e tomarem decisdes direcionadas e alinhadas

com as expectativas de seus gestores.

2.2.1. Case real sobre os impactos do conceito de Data-Driven

Neste topico sera apresentado um case real sobre como o conceito de Data-
Driven pode atuar no Trade Marketing. De acordo com a publicacdo "Case de
Sucesso Allis" do Tracking Trade, a Agéncia Allis € uma das maiores empresas
de Field Marketing do pais, que busca aprimorar a inteligéncia do varejo, trazendo
para seus clientes maior eficiéncia e oportunidades de negécio. Em um contexto

de inovagdo tecnolégica no varejo, o Diretor de OperagBes da Agéncia Allis,
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Rosemberg Macedo de Souza, apresenta um panorama sobre o alinhamento de
inteligéncia que promove a reducdo de custos e melhoria na operacdo. A agéncia
possui mais de 21 mil pontos de vendas atendidos e mais de 50 clientes ativos.

Conforme Rosemberg, a gestdo de dados e a posse de dados diversificados
sobre o dia a dia da empresa, alinhados com tecnologias eficazes, sao alguns dos
principais gargalos que a Agéncia Allis vinha enfrentando. Era necessario buscar
um parceiro estratégico que pudesse entender os processos e ajudasse 0s
clientes com as melhores tomadas de decisdes, como analise de ponto de venda,
insights para estratégias de expansao, posicionamento, entre outros.

Nesse contexto, a Allis buscou uma tecnologia que n&o apenas agrupasse
dados, mas que também integrasse os dados coletados e direcionasse as
necessidades de ajustes em tempo real. Foi criada uma parceria entre a Allis e
Tracking Trade para digitalizar todo o processo de inteligéncia do negdécio. O
principal resultado é o alcance de menores custos e melhoria na operagéo, com
uma tomada de decisdo mais agil e a facilidade no registro de dados, que deixa o
trabalho dos colaboradores mais eficiente. Em 2020, a Allis encontrou clientes
relevantes no mercado para apoiar quanto a tecnologia, e a Tracking Trade possui
marcas como Samsung, Boticario e Smartfit em seu portfélio. (TRACKING
TRADE, [s.d]).

2.3. O Varejo Brasileiro

O varejo brasileiro € um setor que esta em constante transformacao, e busca
se adaptar as novas demandas e comportamentos do consumidor. De acordo com
a NielsenlQ (2021), empresa especializada em analises de mercado, o varejo no
Brasil tem apresentado um crescimento gradual nos ultimos anos. Em 2020, o
setor cresceu 1,2%, totalizando R$ 2,7 trilhdes em vendas.

Uma das principais tendéncias do varejo brasileiro, de acordo com estudo
realizado por Fonseca e Silva (2017), é a expansao do comércio eletrdnico. Com
0 avanco da tecnologia e 0 aumento da confianga do consumidor nas compras
online, o e-commerce tem se mostrado um importante canal de vendas para o
varejo brasileiro.

Além disso, de acordo com o Futurecom (2021), o varejo brasileiro tem
adotado estratégias para oferecer uma experiéncia omnichannel ao consumidor.
Isso significa que as empresas buscam integrar as lojas fisicas e virtuais,
proporcionando uma experiéncia de compra fluida e consistente em todos os

canais. Outra tendéncia destacada pelo Futurecom (2021) é a importancia do
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varejo fisico como ponto de contato com o consumidor. As lojas fisicas deixaram
de ser apenas locais de venda, tornando-se espacos para experiéncias e
relacionamentos. Assim, o varejo fisico tem buscado investir em tecnologia e
inovacao para oferecer uma experiéncia diferenciada aos clientes.

No entanto, a pandemia de COVID-19 teve um impacto significativo no
varejo brasileiro. De acordo com o Futurecom (2021), as vendas online cresceram
cerca de 70% em 2020, enquanto as lojas fisicas enfrentam queda nas vendas e
tiveram que adotar medidas para garantir a seguranca dos clientes e funcionarios.

Dessa forma, é possivel concluir que o varejo brasileiro € um setor em
constante evolucao, que busca se adaptar as novas demandas e comportamentos
do consumidor. A expansdo do comércio eletrbnico e a adocdo de estratégias
omnichannel sdo algumas das tendéncias que tém ganhado destaque no setor,
assim como a busca por inovacao e tecnologia para proporcionar uma experiéncia
diferenciada ao cliente. A pandemia de COVID-19 trouxe desafios para o varejo
brasileiro, mas também acelerou a adocdo de tecnologias e mudancas nas

estratégias de vendas.

2.3.1. Relacéo do Big Data para o Varejo Virtual brasileiro - Caso
Magazine Luiza.

O varejo brasileiro, além de suas particularidades no meio fisico, também
possui caracteristicas especificas no meio virtual. Portanto, sera analisado como
o varejo virtual se relaciona com o big data e com a andlise de dados.

De acordo com Chen e Chiang (2012), o termo big data pode ser definido
como um conjunto de metodologias analiticas aplicadas a conjuntos de dados de
dimensdes e complexidades tdo externas que demandam o uso de tecnologias
avancadas para o gerenciamento, armazenamento, analise e visualizagdo desses
dados. O uso do big data potencializa o poder de crescimento de diferentes
modelos de negdcio, e isso também ocorre com o varejo virtual (DAVENPORT,
2014). As técnicas do big data nesse ambiente acarretam diferente acbes que
podem ser tomadas de forma otimizada, desde o atendimento ao cliente na
procura de um produto no site até a empresa conseguir ter uma analise mais
completa de dados e informacdes sobre o consumidor (BRYNJOLFSSON, 2012;
BRYKNO, 2013; DAVENPORT, 2013).

Nesse sentido, explorando o cenério nacional, em 2014, a Magazine Luiza
criou um projeto, denominado Bob, que tem como seu escopo a aplicacéo de big

data para trabalhar com contelido personalizado, com o objetivo de alavancar as
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vendas e melhorar a experiéncia do consumidor. Em 2016, o Bob era responséavel
pelas sugestdes de produtos no site magazineluiza.com, além de proporcionar
sugestbes de comprar pelas redes de display e por e-mails. (FELIX, 2016).

Portanto, o conceito de big data permite a incorporacdo de uma vasta
quantidade de dados e andlises, que incluem novas fontes de dados conforme
apontado por Ohlhorst (2013). O sistema tem a capacidade de analisar um volume
consideravel de informacdes e contribui para o estabelecimento de uma cultura
organizacional que valoriza a integracéo dos dados nas tomadas de deciséo.

De acordo com a pesquisa feita por Félix (2016) sobre como o big data
impactou as estratégias do varejo virtual do Magazine Luiza, € possivel concluir
que a sua implementacdo trouxe beneficios, principalmente nos sistemas de
recomendacdes, visando a uma melhor compreensdo do comportamento do
consumidor. Além disso, o compartilhamento de informagfes entre as areas de
negoécio ocasionou melhor desempenho e tomadas de decisGes baseadas em
dados.

Portanto, o big data é uma 6tima ferramenta para uma cultura data driven
nos ambientes organizacionais, o que inclui o varejo virtual brasileiro. Nesse
contexto, o seu proposito consiste em utilizar analises e volumes significativos de
dados com o objetivo de solucionar desafios e obter conhecimentos estratégicos.
Por meio desse foco, o0 big data permite que as empresas tomem decisdes melhor
embasadas, que proporcionam a identificagdo de tendéncias e padrdes para

conseguir uma vantagem competitiva (PATEL, 2021).
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisées acerca da forma
como a pesquisa foi realizada.

Esta dividido em sec¢Bes que informam, respectivamente, sobre as etapas
de coleta de dados da pesquisa realizada, sobre as fontes de informacéo
selecionadas para coleta de informacdes nesta pesquisa. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisar os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussfes que as
decisBes sobre como realizar a pesquisa impuseram aos resultados assim
obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

A metodologia aplicada contou com uma pesquisa descritiva na qual a
coleta de dados se baseou em duas etapas. Inicialmente, foi realizada uma
revisdo bibliografica com artigos cientificos, teses de conclusdo de curso,
publicacbes em sites e blogs, além de analisar estudos de caso referentes a
relacdo entre os conceitos de data driven e big data com o varejo brasileiro e as
estratégias que impactam o Trade Marketing. Este estudo proporcionou uma base
para a segunda etapa da pesquisa, com uma abordagem qualitativa por meio de
entrevistas com profissionais no mercado que atuam no mercado do varejo
nacional e que utilizam o conceito de data driven nas suas rotinas. Esses
especialistas sdo do meu circulo pessoal e profissional.

Foi realizado um conjunto de entrevistas, seguindo um roteiro
semiestruturado (VERGARA, 2016), com o objetivo de expor o impacto do
conceito data driven nas estratégias de Trade Marketing. As entrevistas foram
conduzidas durante o periodo de maio a junho de 2023. Para a analise das
informacg0des coletadas, utilizou-se a técnica de analise de contetdo (VERGARA,
2015). A Tabela 3-1 apresenta as categorias analiticas e os elementos de andlise

empregados nesta pesquisa.
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Tabela 1: Categorias Analiticas.

Categorias analiticas

Elementos de analise

Planejamento Estratégico

Mudancas no cenario do Varejo; Desenvolvimento de

acOes de marketing; Identificacdo de Oportunidades

Trade Marketing

Analise de eficiéncia e retorno sobre investimento (ROI);

Distribuicdo de produtos no varejo;

Andlise do Comportamento do

Consumidor

Perfil de Cliente; Comportamento do cliente

Experiéncia do Cliente

Analise da experiéncia no varejo fisico e online; Uso de
dados para uma experiéncia do cliente personalizada;

Adaptacé@o as mudancas

Analise de Mercado

Segmentacéo de mercado; Andlise do ambiente externo;

Uso eficaz de informacdes de mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Na Tabela 3-2, estdo detalhadas as informacdes referentes ao perfil dos

profissionais do mercado entrevistados, abrangendo aspectos como cargo,

empresa atual, anos de experiéncia no setor do varejo e a localizagdo. Para

preservar a privacidade dos entrevistados, ndo serdo mencionados seus nomes

nesta analise.

Tabela 2: Profissionais do Mercado.

Anos de .
. . Empresa Localizacéo
Experiéncia
Analista de
Marketing Pleno - ] ) Rio de
El ) 5 anos Lojas Americanas )
Planejamento Janeiro
Estratégico
Comprador de ] ] Rio de
E2 ) 7 anos Lojas Americanas )
Categoria Janeiro
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Anos de .
o Empresa Localizacéo
Experiéncia

Analista de Trade Rio de

E3 ] 3 anos L’Oreal )
Marketing Janeiro
Rio de

E4 Consultor de Vendas 10 anos Sankhya )
Janeiro
Executivo de Rio de

E5 ) 15 anos Sankhya .
Vendas Sénior Janeiro
N : . Rio de

E6 Administrativo 20 anos Mon Papier e Art Nit )
Janeiro

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Com base nas entrevistas com seis profissionais do mercado de varejo foi
possivel ter acesso a diferentes pontos de vista sobre a situacéo atual do varejo.
Por exemplo, foi percebido como o uso de dados possui impactos significativos na
operacao varejista, ndo sé nas estratégias de Trade Marketing, mas também em
diversas areas das empresas do setor. Importante destacar também a mudanca
do comportamento do consumidor com o desenvolvimento do comércio online e
com novos habitos apos a pandemia de Covid-19.

De acordo com o entrevistado 1 e o entrevistado 6, a chegada de empresas
internacionais, principalmente as do mercado chinés (Shoppee, Shein, por
exemplo) ocasionou mudancas no cenario atual do varejo, ndo s6 nas politicas de
precos baixos, mas também no comportamento do consumidor no ambiente

online.

Percebemos que a mudanca de comportamento do consumidor, com o0 aumento
das compras online e a preferéncia por produtos mais baratos, tem impactado diretamente
o varejo brasileiro. E importante entender as estratégias de varejo adotadas na China, onde
0s produtos tém um custo mais baixo, e como isso influencia o mercado local. A procura
nas lojas diminuiu, e é necessario buscar maneiras de atrair os clientes, oferecendo uma
experiéncia diferenciada e adaptando-se as novas demandas. (Informacédo Verbal, E6,
2023)

Nesse sentido, um fator comum em todas as entrevistas € como o varejo
mudou com a ascensdo do varejo digital, o que tornou o ambiente mais
competitivo, ja que a analise de dados intensificou uma experiéncia do cliente mais
personalizada e segmentada, tanto para atragédo para o ponto de venda como para
uma compra 100% no ambiente online. Logo, o0s varejistas precisam se diferenciar
no mercado, n8o s6 com pregos mais competitivos, mas com acgdes de marketing

gue se comuniquem com seu publico-alvo.

Hoje o varejo atual (sic) possui uma diferenca enorme dos anos anteriores,
principalmente quando olhamos para o mercado de tecnologia. A tecnologia foi um grande
fator na aceleragdo do desenvolvimento do varejo, desde a chegada de novos concorrentes
até um novo modelo de consumo, o que o tornou um mercado mais desafiador onde o foco
€ na experiéncia do consumidor. (Informacao Verbal, E3, 2023)

Hoje em dia, o varejo fisico enfrenta desafios adicionais relacionados a pandemia.
Com o crescimento do comércio online, muitas vezes é mais barato comprar produtos da
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China e esperar pelo prazo de entrega do que comprar em lojas fisicas. Isso tem impactado
diretamente o varejo brasileiro, que precisa competir com precos mais baixos e oferecer
uma experiéncia diferenciada aos clientes para atrair vendas. (Informacéo Verbal, E6,
2023)

Além da competicdo acirrada com o mercado internacional e o varejo
online, os profissionais da &rea apontam gue outras incertezas e desafios no setor,
principalmente quando se trata do aspecto politico e de reflexos que o mercado
sofreu apds a pandemia. Por isso, hoje ter uma andlise de dados assertiva ndo é
mais um diferencial competitivo, e sim uma caracteristica primordial para se
manter “vivo” no mercado. Nesse sentido, € necessario investir em parceiros que

apoiam as decisdes baseadas em dados para obter estratégias mais eficientes.

Sobre a situacao atual no Varejo, a virada do ano trouxe para o Varejo incertezas,
principalmente no ponto de vista politico, onde a economia vem sofrendo bastante, onde
as empresas ndo conseguem tantos créditos com bancos. Como no Varejo o momento
atual é de incertezas é necessario ter uma andlise muito forte sobre dados e as
consequéncias dos riscos. As tomadas e decisGes precisa haver dados para justificar
qualquer acéo e consequéncia. (Informagéo Verbal, E2, 2023)

A situacdo atual do varejo é preocupante, pois estamos enfrentando varias
dificuldades. Ainda estamos lidando com os reflexos da pandemia, mesmo com a
reabertura das lojas. Abrir um més com receita zero e despesas fixas para pagar € um
desafio. A cobranca das obrigacdes ficou acumulada e isso afeta diretamente o varejo.
Além disso, estamos enfrentando uma retracdo do mercado, com as pessoas comprando
menos do que antes. Durante o periodo proximo ao Natal, houve uma demanda
significativa, pois as pessoas estavam cansadas de ficar em casa. No entanto, essa
demanda diminuiu ao longo do tempo, e podemos observar uma queda no movimento de
clientes nos shoppings, como no Barra Shopping, onde os corredores estdo vazios em
muitos momentos. (Informagé&o Verbal, E6,2023)

Segundo os profissionais, o conceito de Data-Driven alinhado com as
estratégias de marketing tem papel fundamental para analisar o mercado,
entender o perfil do seu cliente, coletar informacBes para gerar agbes com
experiéncias personalizadas para 0 seu publico-alvo. E isso estd no centro de
qualquer empresa de varejo, tanto em grandes marcas guanto em comeércios
regionais. Nesse ponto, € possivel obter insights interessantes das entrevistas que
justificam como o comportamento do consumidor muda com velocidade e como
as empresas de varejo devem acompanhar essas mudancas e ter um estudo

embasado em dados assertivos.

O uso de dados se tornou crucial, principalmente no desenvolvimento de
estratégias de acOes, comunicagdes, e campanhas de marketing, como cada player possui
um foco, é necessario coletar dados para ter o maior nimero de informacdes para ter a
abordagem mais assertiva para a persona alvo da campanha. O tipo de consumidor esta
cada vez mais diversificado, entdo para criar uma campanha € preciso de uma analise de
mercado e de consumidor para usar 0 conceito criativo aderente com a persona e com a
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estratégia de comunicacdo que vale em conta os dados que os departamentos que 0s
clientes esté@o buscando. (Informacéo Verbal, E1, 2023)

Em qualquer segmento as decisdes baseadas em dados sdo importantes,
contudo, o varejo é muito comportamental e trabalha senso de urgéncia. Entdo a decisédo
vai além de dados internos da empresa, mas também leva em consideragdo os dados do
ambiente externo e o comportamento do consumidor. (Informacéo Verbal, E4, 2023)

O uso de dados é essencial na segmentacdo do mercado e na compreensédo das
preferéncias dos clientes. Um exemplo recente foi um projeto em uma inddstria de
alimentos em Goiania, onde buscamos expandir o canal de vendas e prospectar novos
clientes. Foi necessario fazer analises de mercado para mostrar a realidade dos pregos e
custos, e assim direcionar a atuacdo da empresa. (Informacéo Verbal, E5, 2023)

Portanto, para ter uma andlise de dados assertiva que guie gestores e
profissionais do varejo para obter estratégias condizentes com a realidade da sua
empresa e de acordo com 0s seus objetivos, é preciso entender quais os principais
indicadores e topicos que deverdo ser estudados. Somente obtendo o
direcionamento ideal € possivel ter a certeza de que a empresa esta ho caminho
certo para engajar seus consumidores a irem ao ponto de venda realizar a compra,
ou, também, efetuarem seus pedidos de maneira online. E um dos principais

indicadores € sobre o retorno de investimento das a¢des de marketing, visto que

7

0 varejo possui uma margem de lucro acirrada, logo € crucial ter bom

entendimento das métricas chaves de cada estratégia.

O uso de dados conseguimos compreender o perfil do cliente e conseguimos ter
uma analise de mercado com mais detalhes, ou seja, conseguimos segmentar o0 mercado
com mais precisdo, entdo € possivel analisar: comportamento, histérico de compras,
preferéncia de clientes. Além disso, conseguimos personalizar a experiéncia do cliente,
através do histérico de compras todas as suas preferéncias, chegamos ao nivel de
granularidade para que o consumidor final tenha suas expectativas alcancadas. E por fim,
a precisdo em campanhas de marketing, ha segmentacdo e métricas (anuncios online,
taxas de conversdo de ads e compras) para realizar andlises. Além disso, os dados da
eficiéncia na precificagdo também. Resumindo em 4 tdpicos, seria a Segmentagdo de
Mercado, Personalizagdo da Experiéncia do Cliente, Eficacia das Campanhas de Marketing
e Melhoria na Precificagdo. Quando falamos de Trade Marketing e Dados algo que é muito
importante € entender o ROI das ag¢fes, para entender a quao lucrativa elas sdo, como por
exemplo, em uma campanha de ativagdo em que sdo dados brindes, além do aumento de
vendas, precisamos entender o quanto de ROI ela gera para empresa. Entdo os dados déo
avaliacdo e desempenho mais preciso de todas as acdes que séo realizadas. (Informacéo
Verbal, E3, 2023)

Na area comercial, acompanhamos indicadores como positivacéo,
cadastramento, prospecgdo de novos clientes e recompra. A geografia também
influenciava nossa estratégia, pois tinhamos limitagcbes logisticas de entrega em
determinadas regides. Estabelecemos contratos de exclusividade com os pontos de venda
para investimentos em marketing e garantia de presenca da nossa marca. A coleta de
dados era realizada principalmente pelos vendedores, que faziam pesquisas de mercado,
como verificagdo de pregos, custos e agfes da concorréncia dentro dos pontos de venda.
Identificamos regides onde a concorréncia estava ganhando participacdo de mercado e
adaptamos nossa estratégia com base nessas informagdes. (Informacéo Verbal, E5, 2023)
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O varejo esta passando por um grande desafio referente a experiéncia do cliente,
ndo sé pela midia digital, mas também pelo ponto de venda fisico, onde o varejo ainda é
muito forte. Como o varejo € um ambiente fisico que proporciona a experiéncia, logo o
investimento, para um modelo de negdcio que possui uma margem achatada, acredito que
esse momento é desafiador para gerar ROI. (Informagédo Verbal, E4, 2023)

Por fim, durante a pesquisa e coleta de dados, o tépico mais comentado
foi sobre como a analise de dados pode impactar na experiéncia do cliente. Hoje
podemos segmentar de tal forma que as estratégias sdo cada vez mais
personalizadas e geram valor para o consumidor final. A criatividade alinhada com
dados tem feito o diferencial para engajar os clientes e aumentar o numero de
vendas. E, durante as entrevistas, foi possivel coletar diferentes exemplos de
como uma campanha bem-feita pode alavancar as vendas em um ponto de venda.

No caso especifico da nossa loja, estamos tentando nos adaptar a essas
mudancas. Para chamar a atenc¢do dos clientes, transformamos parte da loja, removendo
a se¢do de papelaria e adicionando mesas. Inclusive, inauguramos essa nova area
recentemente. O objetivo é proporcionar uma experiéncia Unica aos clientes, incentivando-
0s a passar mais tempo na loja. Sabemos que o cenério mudou, e a venda de produtos na
internet se tornou mais comum, entdo é fundamental oferecer algo a mais para que o0s
clientes tenham motivos para visitar a loja fisica. No inicio, a ideia de incluir um café na loja
foi bem-sucedida, atraindo clientes. No entanto, com a chegada do frio, o movimento
diminuiu. Essa situacdo nos fez repensar a estratégia e buscar novas formas de atrair o
publico. A parte do segundo andar, que era ocupada pela papelaria, continua junto, mas
adicionamos mesas e cadeiras para proporcionar uma experiéncia mais agradavel aos
clientes. O uso de dados ¢ fundamental para as estratégias do varejo. E importante coletar
e analisar indicadores para tomar decisdes assertivas. (Informacéo Verbal, E6, 2023)

A andlise do ticket médio e a recorréncia de compras, é importante manter o
cliente engajado e incentiva-lo a permanecer no estabelecimento. Um exemplo disso € a
criacao de lojas de conveniéncia em postos de combustiveis, que oferecem uma variedade
de servigos agregados, como restaurantes e pet shops, para rentabilizar ao maximo a visita
do cliente. Essas estratégias dependem da andlise continua de dados para compreender o
varejo e focar no cliente, identificando oportunidades de rentabiliza¢éo. (Informacéo Verbal
E4, 2023)

No conceito de Data Driven alinhado com a experiéncia do cliente proporciona
uma variedade de dados dos clientes, histérico de compras, comportamento online (onde
clica, o que interage) quais pdvs ele realiza a sua compra, quais marcas ela usa. Nesse
sentido conseguimos uma variedade de dados para proporcionar uma experiéncia de
compra personalizada de acordo com perfil de compra do consumidor, além disso,
conseguimos segmentar o mercado. Com os dados conseguimos gerar recomendacdes de
compras muito personalizadas. (Informagé&o Verbal, E3, 2023)

Essa série de depoimentos de profissionais do mercado de varejo, enfatiza
a importancia do uso de dados nas operac¢des varejistas, no contexto do comércio
online e com as mudancgas do comportamento do consumidor. A analise de dados
€ vista como crucial para entender o perfil do cliente, segmentar o mercado,
personalizar a experiéncia do cliente e criar campanhas de marketing eficazes.
Além disso, os dados sdo fundamentais para avaliar o retorno sobre o
investimento, orientar estratégias e tomar decisdes assertivas no varejo. A
experiéncia do cliente e a busca por diferenciacdo no mercado também sé&o
mencionadas como desafios importantes para os varejistas.
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5 Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

Este trabalho pretendeu investigar o impacto do conceito Data-Driven nas
estratégias de Trade Marketing, usando casos de uso de algumas empresas
nacionais e entrevistas com profissionais do mercado. A busca por entender como
o mercado de varejo consegue transformar dados em informacgdes relevantes que
déo apoio para a tomada de decisdo estratégica com o objetivo de agregar valor
na experiéncia do cliente e aumentar o nimero de vendas.

Diante do ambiente volatil em que estamos inseridos, € crucial obter uma
Otima analise de dados para alinhar as estratégias com a tecnologia, com o
objetivo de conquistar vantagem competitiva. Nesse sentido, a coleta assertiva de
dados é fundamental para gerar insumos aos profissionais do varejo, e, também,
o melhor direcionamento para suas estratégias.

Logo, a importancia deste estudo esta relacionada as a¢des que se baseiam
em dados no mercado varejista e como isso afeta positivamente o lucro das
empresas, mostrando que a analise de dados é fundamental para guiar as
estratégias de marketing e vendas. O estudo é direcionado a profissionais e
estudantes interessados em analise de dados e Trade Marketing, buscando
combinar o conceito Data-Driven com a realidade do varejo.

Para aprofundar a andlise pretendida, investigou-se a perspectiva de
diferentes autores, como Arbache (2006) e Macedo-Soares (2011) sobre o
conceito de Trade Marketing. De acordo com esses autores, o Trade Marketing
envolve estratégias de promogdo, comunicagdo, marketing e logistica, visando
promover a venda de produtos e desenvolver as relagdes entre fabricantes, canais
de venda e consumidores. E destacada a importancia da harmonia entre as areas
de Vendas e Marketing, assim como a interacdo entre fabricantes, distribuidores
e pontos de venda.

Outro conceito explorado foi o de Data-Driven, que se refere a tomar
decisBes com base em dados concretos, em vez de suposi¢des. Segundo Koester
e Perico (2020), uma empresa Data-Driven utiliza informacfes e andlises de
dados para orientar suas estratégias de marketing, permitindo um melhor
conhecimento do comportamento dos consumidores, personalizacdo das a¢cbes

de marketing e obtencdo de melhores resultados.
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Além disso, destaca-se a relevancia do varejo brasileiro como canal
essencial entre fabricantes e consumidores, desempenhando um papel
fundamental na venda e distribuicdo de produtos. No contexto do Trade Marketing,
0 ponto de venda assume uma importancia crucial, pois é onde ocorre a interacdo
direta com os consumidores. A adequacdo das estratégias de Trade Marketing
aos diferentes canais de venda e as demandas dos consumidores € essencial
para o sucesso das empresas de bens de consumo. Compreender esses
conceitos e informacdes € fundamental para a compreensédo da importancia do
Trade Marketing e do uso de dados na tomada de decisfes estratégicas

Para atingir os objetivos pretendidos realizou-se pesquisa de campo para
coletar informacdes qualitativas sobre o tema. Durante o periodo de maio a junho
de 2023, foram conduzidas uma série de entrevistas com 6 profissionais do varejo,
utilizando um roteiro semiestruturado (VERGARA, 2016), com o intuito de
investigar o impacto do conceito de data driven nas estratégias de Trade
Marketing.

Dentre as principais questdes abordadas no referencial teérico e na
pesquisa em campo com os profissionais do mercado de varejo, foi observado que
0 uso de dados tem um impacto significativo nas operacoes e estratégias do setor.
O comportamento do consumidor mudou com o comércio online e 0s novos
habitos ap6s a pandemia. A concorréncia internacional, principalmente de
empresas chinesas, também afetou o varejo.

A ascensdo do varejo digital tornou o ambiente mais competitivo, exigindo
analises de dados para uma experiéncia personalizada do cliente, tanto em lojas
fisicas como online. Os varejistas precisam se diferenciar com a¢g6es de marketing
direcionadas ao publico-alvo. A tecnologia tem desempenhado um papel
importante no desenvolvimento do varejo, tornando-o mais desafiador, com foco
na experiéncia do consumidor e ndo apenas nos produtos.

O uso de dados no varejo permite entender o perfil do cliente, segmentar o
mercado, personalizar a experiéncia do cliente e melhorar as campanhas de
marketing. Os dados também permitem avaliar o retorno sobre o investimento das
acOes de marketing e acompanhar indicadores como positivacao, prospeccao de
novos clientes e recompra. A analise de dados é fundamental para adaptar as
estratégias do varejo as mudancas do mercado e garantir uma experiéncia Unica
aos clientes.

Em resumo, a analise de dados desempenha um papel crucial no varejo
atual, permitindo uma compreensdo mais detalhada do comportamento do

consumidor, segmentagéo de mercado, personaliza¢do da experiéncia do cliente
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e melhoria das estratégias de marketing. E essencial coletar e analisar indicadores

para tomar decisdes assertivas e obter um retorno sobre o investimento eficiente.
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