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RESUMO

As mudancas comportamentais do cliente, o mercado cada vez mais
dindmico, fazem com que as empresas busquem aprimoramento direto no ponto
de venda, pois é |4 que a decisdo de compra na sua grande maioria é tomada.
Aspectos ambientais bem organizados no ponto-de-venda torna o ambiente
propicio para as compras. O marketing através das ferramentas de
merchandising auxilia os lojistas neste aspecto.

Este trabalho tem como objetivo destacar quais sado as ferramentas de
merchandising que mais causam impacto para o aumento das vendas e quais 0s
principais atributos que influenciam o comportamento do consumidor no processo
da decisdo de compra de lougcas e metais em home center na cidade de S&o
Paulo.

Palavras Chaves: Marketing, Merchandising, Decisdo de Compra.



ABSTRACT

Client behavior changes together with an increasingly dynamic market,
forces businesses to seek to improve direct sales areas - since it is here that a
great majority of buying decisions are made. Well organized ambiental salespoint
details make the ambient favorable for buying. Marketing utilizing merchandising

tools help store owners in this regard.

The objective of this paper is to show which are the merchandising tools
which cause the most impact increasing sales. Also, which are the main attributes
influencing consumer behavior in the buying decision process of kitchen and

bathroom fixtures at home centers in Sao Paulo.

Key-word: Marketing, Merchandising, Buying Decision.



1. INTRODUCAO

As empresas necessitam aumentar sua competitividade em todos os niveis
organizacionais, incorporando novos avancos tecnoldgicos e preparando-se para
atuarem em um ambiente de mudancas sociais, econdmicas e politicas. E neste
cenario o marketing faz-se presente como sendo uma alternativa para auxiliar as

organizacdes no desenvolvimento de seus negocios.

Atualmente, o marketing € a resposta para como competir em outras bases
que ndo apenas 0 preco, mas também, o produto, a praca e a promogéao (4P’s),
onde o merchandising faz parte das a¢des promocionais desenvolvidas dentro do
ponto-de-venda somado a varios outros itens como preco, produto, layout, etc. O
marketing tornou-se mais importante que nunca, devido ao excesso de

capacidade no mercado.

Zenone e Buairide (2002) destacam que nas mudancas de mercado as
organizacdes estdo vivenciando uma: Centralizacdo das negociagcdes; Forte
pressdo sobre os custos; Novos produtos e servicos sdo lancados diariamente;
Maior profissionalizagcdo das organizacbes no que diz respeito ao marketing;

Maior uso da tecnologia na gestdo dos negocios.

O marketing é um processo orientado para o mercado, que leva
consideracdo um ambiente de negdcios em constante mutacdo e a necessidade

de alcancar altos indices de satisfacdo do consumidor.

O marketing tem como objetivo produzir resultados, levando-se em conta
os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, os produtos/servigos
adequados para atingir esse consumidor, a forma de se comunicar com esse
consumidor e, assim, de gerar um processo de trocas garantindo o lucro para a

empresa, em retorno financeiro ou de imagem.

Na atualidade, segundo Zenone e Buairide (2002) as empresas devem se
organizar a partir de algumas praticas fundamentais do marketing atual que séo:
Entender e acompanhar “em tempo real” a situacdo do mercado, as necessidades
e 0s desejos dos consumidores; Avaliar a acdo dos concorrentes; Entender as

tendéncias mundiais; Ter ousadia e criatividade no desenvolvimento de
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estratégias; Adequar as estratégias a a¢bes e atividades organizacionais; Gerar

uma comunicacao eficaz.

Em razdo da competitividade que se instalou no varejo da construcao civil,
as empresas cada vez mais se utilizam de analises de oportunidades,
desenvolvem estratégias e planeja seu programa de marketing. Os profissionais
usam ferramentas de marketing capazes de atingir metas a curto prazo

maximizando as vendas no varejo.

1.1 Tema

A importancia das ferramentas de merchandising no processo de deciséo
de compra do consumidor: Um estudo sobre o mercado de lougcas e metais no

segmento home center na cidade de Sao Paulo.

1.2 Problema

Quais sdo as ferramentas de merchandising que mais causam impacto
para 0 aumento das vendas e quais 0s principais atributos que influenciam o
comportamento do consumidor no processo da decisdo de compra em home

center na cidade de Sao Paulo na categoria de loucas e metais?

1.3 Objetivo final

O merchandising € uma das ferramentas de marketing capaz de maximizar
as vendas e assim, o objetivo final do trabalho € demonstrar quais as ferramentas
de merchandising que mais causam impacto para o0 aumento das vendas bem
como 0s principais atributos que influenciam o comportamento dos consumidores
na decisdo de compra de loucas e metais em home center na cidade de Sao

Paulo.
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1.4 Objetivo intermediéario

Para se alcancar o objetivo final, alguns objetivos intermediarios tornam-se

necessarios, tais como:

a) fazer uma revisao tedrica sobre os temas marketing, comunicacéao e

merchandising;
b) destacar o processo de decisdo de compra dos consumidores;
c) descrever sobre o varejo da construcao civil no Brasil,

d) elaborar uma pesquisa que visa identificar as ferramentas de
merchandising que impactam positivamente nas vendas bem como

0s principais atributos que influenciam na decisdo de compra.

Para a realizacdo desses objetivos sera desenvolvida uma pesquisa
bibliografica em relacdo a literatura nacional para fundamentar e dar suporte
sobre os temas de marketing, comunicacdo e merchandising no varejo de

materiais de construcao.

1.5 Delimitacdo do estudo

O estudo visa destacar quais as ferramentas de merchandising que mais
causam impacto para o aumento das vendas bem como os principais atributos
gue influenciam o comportamento dos consumidores na decisdo de compra de
loucas e metais. O segmento em estudo de loucas e metais sanitarios sao
produtos utilizados geralmente na fase final de construcdo ou reformas. E um
mercado composto por inumeros fabricantes, com produtos que atendem a todos

os tipos de publicos.

O perfil de loja escolhido para analise sera dentro do varejo de materiais de
construcdo no segmento home center na cidade de S&o Paulo, pois nesta cidade
existem uma maior concentracdo de lojas. Por se tratar de uma analise na
perspectiva do consumidor, o trabalho visara apenas analisar as seguintes

ferramentas de merchandising:



13

* Promotor de Vendas;
* Precificagéo clara e correta, visivel e atraente;
» Exposicao do produto, visibilidade na gondola;

* Acbes promocionais — materiais promocionais, tipo: banners, cartazes,

faixa de gondola, display, folder, etc.;
e lluminacéo;
* Mix de produtos;
* Ponta de géndola com foto ambientada;

 Ambientacdo, tipo: bexigas, bandeirolas, decoracdo de datas

comemorativas etc.;
» Exterior da loja, fachada, tipo: painel externo e luminoso, inflaveis, etc.

No que se refere aos principais atributos que influenciam o comportamento
dos consumidores na decisdo de compra, a analise serd realizada sob os
seguintes aspectos: Durabilidade; Bom desempenho / funcionalidade; Estética;

Marca; Preco dos produtos; Exclusividade; Descontos; Promocdes.

Destacar-se-4 dados da construcdo civil recentes (2007-2008) sobre o
mercado de varejo. Estudos realizados pelo segmento da construgéo civil relatam
que o periodo referente a delimitacdo do estudo corresponde a uma ascensao de

toda a cadeia da construcao civil no Brasil.

1.6 Justificativa

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Material de Construcao
(ABRAMAT) (2008) este setor é responsavel por cerca de 5% do PIB nacional.
Nos ultimos anos o setor de materiais de constru¢cdo vem crescendo. Com esse

crescimento aparece o profissionalismo na gestdo das empresas.

O setor busca aderir a novas tecnologias, para propiciar maior eficiéncia e

eficacia em seus processos e atividades. Pois, com o0 crescimento aumentou
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também a competitividade nesse segmento. Muitas lojas, que passaram a se

mostrar ao publico como home centers.

Existem no Brasil grandes redes, como por exemplo: C&C, Telhanorte,
Dicico e a Leroy Merlin. As lojas em destaque possuem uma grande variedade de

produtos e marcas para toda gama de consumidores.

De acordo com pesquisa realizada pela Anamaco (2006) as maiorias das
lojas situam-se na regi&o sudeste e 80% das lojas possuem cerca de 1.000 m?de
area de vendas. Da totalidade 22% séao lojas especializadas em determinados

tipos de categorias.

Esse perfil, adotado pelas lojas na Uultima década, atraiu diferentes
consumidores, 0 que exigiu das lojas um conhecimento maior de quem compra

suas mercadorias.

Dentro do contexto atual, um atendimento agil e diferenciado torna-se
indispensavel fidelizar o cliente. A comunicacdo e o merchandising sao
ferramentas indispensaveis de marketing que podem ainda facilitar a criagdo de
um elo maior e mais forte entre loja e cliente, os mesmos tém um resultado

altamente favoravel a imagem do produto dentro dos pontos-de-venda.

Concomitantemente as mudangas tecnologicas, 0s avangos, O
aperfeicoamento das lojas de materiais de construcdo, ocorrem também as

mudancas sociais, econémicas e comportamentais na sociedade.

Mesmo nos dias de hoje existem muitos lojistas que associam a promocao
e exposicdo de produtos a uma estratégia relacionada somente com 0sS precos.
Na realidade trata-se de toda estratégia desenvolvida para comercializacdo que
envolve toda a campanha de divulgacdo do produto ou servico. Uma ferramenta
em destaque do marketing capaz de incrementar as vendas, de promover e expor
0s produtos no ponto de vendas é o merchandising. Trata-se de um conjunto de
técnicas, que tem como caracteristica dar uma apresentacdo destacada aos
produtos no ponto de venda, acelerando sua venda. O merchandising, através de
um destaque e fisico no ponto de venda age positivamente para o lojista fazendo
com que o consumidor tenha o impulso de comprar mecanicamente, condicionado

pela propaganda, pela promoc¢ao ou pela exposi¢cao que o produto recebe.

Segundo Peach Junior (2003, p.01):
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“E notavel o destaque que o merchandising em ponto de venda
vem ganhando ao longo dos ultimos anos no Brasil e no mundo.
Trata-se de uma midia democratica, de baixo custo e, portanto,
acessivel a qualquer anunciante. A eficiéncia de seus resultados é
mensuravel, o que se busca em qualquer midia moderna. E, por
fim, o merchandising pode proporcionar uma experiéncia agradavel
no ato de comprar, transformando o que seria uma obrigacdo em

lazer”.

Segundo a Anamaco (2009) a técnica de merchandising aplicada tem como
objetivo dar vida ao produto, criar um novo ambiente e tornar o ponto de venda
atraente, colocando o produto nas maos do consumidor e atrair a atencao para
produtos especificos. Pode-se dizer que o merchandising € de suma importancia,
no ponto-de-venda apresentando o produto adequado, no lugar e com a devida

apresentacao juntamente com momento e o0 preco também adequado.

O relacionamento consumidor e lojista (ponto de venda) é caracterizado
pelo processo psicologico de compra, no qual a exposicdo dos produtos, as
informacdes e a intensidade de estimulos a compra para despertar um interesse

crescente no consumidor.

O merchandising desenvolve um dos pontos importantes no consumo que
€ a motivagdo. Segundo Boone e Kurtz (1998, p. 175) destacam que “motivacdes
sao estados internos que conduzem uma pessoa em direcdo a meta de satisfazer
uma necessidade sentida”. Para Kotler (2000) o processo de decisdo de compra
do consumidor € influenciado por fatores -culturais, sociais, pessoais €

psicolégicos, sendo que, os fatores culturais sdo 0s que exercem maior influéncia.

A exposicdo dos produtos nos pontos-de-venda atraem mais clientes e
aumenta o fluxo das vendas. Dentro dos pontos-de-venda se faz necessario a
utilizacdo do mix de vendas e de comunicacédo que compreende a utilizacdo das
ferramentas de comunicacgéo para a educacgéo de cliente e promocao de servigos.
Essas estratégias visam proporcionar notoriedade & marca, visibilidade a oferta.

O comportamento do cliente é um tema de destaque na literatura de
marketing, levando-se em consideragdo a mudanga comportamental do

consumidor, entender o processo de decisdo de compra e também as
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ferramentas que influenciam os consumidores sdo importantissimos para uma

melhor adequacao do varejo para com relagdo aos consumidores.

Tendo em vista 0 exposto pretende-se destacar a importancia das
ferramentas de merchandising no processo de decisdo de compra do consumidor:
Um estudo sobre o mercado de loucas e metais no segmento home center na

cidade de Sao Paulo.

1.7 Metodologia

Apoés a escolha do tema, uma problematica e de uma hip6tese, construiu-
se 0 caminho a ser percorrido e a metodologia de pesquisa adequada a ser
utilizada. Esta pesquisa quanto aos fins sera exploratoria porque nos permite uma
maior familiaridade com o tema (GIL, 2002). Quanto aos meios sera bibliografica
e estudo de campo.

A metodologia utilizada sera uma pesquisa descritiva, exploratéria com
revisdo bibliografica sobre o tema do estudo. Para Gil (2002), a pesquisa
bibliografica permite uma ampla cobertura do tema estudado, do que aquela feita

diretamente, ou seja, por meio de pesquisa via dados primarios.

Segundo Gil (2002, p. 17) “as pesquisas devem ser desenvolvidas
mediante o0 agrupamento de conhecimentos disponiveis e a utilizacao criteriosa

de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos”.

Para Mattar (2001) os tipos de pesquisas classificam-se da seguinte

maneira:
a) Quantitativas e qualitativas;
b) Exploratdrias e conclusivas;
c) Descritivas e causais.

Todo o processo da pesquisa compreende-se em quatro diferentes etapas,
cada etapa, diversas fases, e cada fase diversos passos. As etapas componentes

de um processo de pesquisa segundo Mattar (2001) séo:
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1. Reconhecimento e formulacdo de um problema de pesquisa —
identificacdo do problema de pesquisa que se pretende resolver e
gue possa efetivamente receber contribuicdes valiosas da pesquisa

de marketing;

2. Planejamento de pesquisa — neste ponto deve ter a definicdo do
objetivos da pesquisa e de toda sua operacionalizacao;

3. Execucao da pesquisa — nesta etapa temos a coleta de dados e seu

processamento, analise e interpretacao; e

4. Comunicacgéo dos resultados — compreende a apresentacao escrita
e oral das principais descobertas da pesquisa.

Para que seja possivel atingir o objetivo proposto pela pesquisa elaborada,
as perguntas direcionadas aos entrevistados sdo de suma importancia, ja que tais

respostas sintetizam todas as respostas para nossa problematica.

Através de uma pesquisa exploratoéria, descritiva, qualitativa, identificaram-
se o0s desejos e pensamentos dos entrevistados. Os estudos de pesquisa
qualitativa diferem entre si quanto ao método, a forma e aos objetivos. Segundo
Godoy (1995, p.62) Apud Neves (1996, p.1) “destaca a existéncia de diferencas
existente entre os trabalhos qualitativos e relata um conjunto de caracteristicas

essenciais capazes de identificar uma pesquisa desse tipo, a saber”:
* O ambienta natural;
* O carater descritivo;
* O significado que pessoas dao as coisas e a sua vida como

preocupacao do investigador.

Para atingir os objetivos do estudo, foi pesquisado também o material
disponivel sobre o tema (merchandising, decisdo de compra), que se compds de
livros, periédicos, conteudo de sites de marketing, associacdes e sindicatos do

setor da construcao civil, bem como diversos impressos.

1.8 Relevancia do estudo



18

O merchandising reflete toda estratégia de marketing da empresa e €
responsavel pela estratégia da marca no varejo dentro de seu ponto-de-venda. Ao
entrar na loja o consumidor visualiza facilmente os produtos nos quais tem
interesse de compra e o merchandising no ponto-de-venda pode mudar a decisédo

de compra do consumidor, gerando uma otimizag&o nas vendas em curto prazo.

As pesquisas realizadas no ambiente de marketing de varejo sempre
enriguecem de dados os profissionais da area e/ou empresarios que possam
espelhar-se com os dados para uma possivel tomada de decisédo. A decisao da
compra no ponto-de-venda sempre sera determinante por varios fatores que
podem ser administrados para uma melhor visualizagéo do cliente assim sendo, o
tema merchandising é relevante, dentro do mercado cada vez mais competitivo, 0
marketing, a comunicacao dentro do ponto-de-venda € essencial para uma maior

insercao dos produtos junto ao consumidor.
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2. O MARKETING E O MERCHANDISING NO VAREJO DA CONSTRUCAO
CIVIL

O marketing tem influenciado as empresas a buscarem ferramentas para
sobreviverem e sobressairem dentro do mercado. O varejo mudou no decorrer
dos anos, aprimorando e adequando-se dentro de um cenario em constante
mutacdo. Este capitulo tem como objetivo sintetizar o marketing e o

merchandising no ponto-de-venda.

2.1 O Marketing de varejo

O ritmo de globalizacdo tornou-se especialmente intenso no varejo
brasileiro durante os dltimos anos, onde grandes grupos empresariais
estrangeiros apostaram no Brasil, com atividades proprias ou em associa¢cdo com

grupos brasileiros.

Conforme Las Casas e Garcia (2007, p. 23), “varejo € a atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos
consumidores”. O papel do varejo € o de intermediar mercadoria entre

consumidor final e fabricante ou atacadista.

De acordo com Kotler (2000), as atividades de venda de bens ou servi¢os

diretamente voltados aos consumidores finais, sdo definidas como varejo.

Para Parente (2000 p. 22) “varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma

necessidade pessoal do consumidor final”.

No tocante ao marketing de varejo evidencia-se 0 relacionamento
estratégico entre fornecedor e os pontos-de-venda, havendo assim uma ligagédo

entre areas de marketing e vendas.

Para Kotler (2000) os varejistas buscam estratégias de marketing com o
objetivo de atrair e conquistar a fidelidade de seus clientes. As estratégias de

marketing mudaram ao longo dos anos. As lojas no varejo atraiam seus clientes
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situadas em locais convenientes, com variedade e exclusividade de produtos,
servigcos mais completos e com qualidade melhor do que de seus concorrentes e

cartdes de credito proprios.

Segundo Blessa (2005) o marketing de varejo busca o relacionamento
estratégico entre fornecedor e os pontos-de-venda, cria ainda um elo entre areas
de marketing e vendas, dentro da propria organizacdo. O marketing de varejo
melhora o posicionamento no varejo e garante a atuacdo da marca junto aos
consumidores, tendo como intuito o planejamento dos canais de venda e 0s

clientes-chave.

Constantemente no marketing de varejo desenvolvem-se esforcos de
promocao e comunicacao. Neste sentido Costa e Crescitelli (2003), destacam que
isto ocorre, pois o varejo é o local no qual os consumidores adquirem o produto e

0 contato com ele estimula a decis&o de compra.

2.1.1 Func0es do varejo

Para Las Casas e Garcia (2007, p.24) “o papel do varejo é o de intermediar
mercadoria entre o consumidor final e o fabricante/atacadista”. E tem como
funcdes: Promover o produto; Comprar uma variedade de produtos de varios
vendedores para revenda; Fazer sortimento de produtos; Oferecer crédito a

clientes potenciais; Proteger o produto (manter a qualidade).

O varejo esta associada a atividade econdmica de praticar o comércio. O
termo mais adequado para expressar esta atividade € o comércio varejista que se
diferencia do comércio atacadista por suas caracteristicas principais, que sao: o

volume comercializado e o destino da compra.

2.1.2 O varejo e a promocao de vendas

O varejista, por manter um contato mais direto com o mercado consumidor

tem o compromisso de captar informacdes junto aos clientes.
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Proenca e Toledo (2005, p. 03) relatam que:

“A promocdo € uma ferramenta de vendas tradicionalmente
utilizada pelo varejo, seja de apelo popular ou luxuoso, para
incentivar a experimentacdo de um produto ou para facilitar o
escoamento de estoque excedente. Muito embora comumente
confundida com a reducdo de precos, a promocao diz respeito a
toda e qualquer técnica que estimule a venda de um produto ou

servico”.

Para Costa e Crecitelli (2003) a promocado de vendas € uma das
estratégias de comunicacdo que mais diretamente interfere no produto,
naturalmente, além do mais a promog¢éo de vendas pode ainda, criar, modificar,

transformar a embalagem e o rétulo de produtos e oferecer beneficios adicionais.

Segundo Borges e Leite (2007) a promocao pode alterar a posicdo de um
produto no mercado perante a concorréncia, ampliando sua participacdo no
mercado, pode também modificar o comportamento do consumidor em relacdo ao
produto, na medida em que auxiliam, determinantemente na adocdo de novas
formas de uso e consumo estimulam o impulso final de compra, maximizando as

vendas.

Parente (2000) ressalta os pontos positivos que a promocdo de vendas
oferece ao varejista como diferencial para a concorréncia, a promocao tem a
capacidade de estimular o comportamento do consumidor, obtendo resultados
positivos a curto prazo. Através das ferramenta de marketing a promoc¢édo de
vendas aumenta o fluxo das vendas e tem como objetivo destacar o produto e

provocar a compra por impulso.

McDonald (2000, p.209) “destaca que os objetivos da promocao de vendas
procuram influenciar: Os vendedores a vender; Os clientes a comprar; Os clientes

a usar; Os usuarios a comprar; Os usuarios a usar; Os distribuidores a estocar”.

Para atingir seus objetivos McDonald (2000) ressalta ainda que a
promocao pode se utilizar: Reducbes de precos, cupons, competicdes, etc; Bens
gratuitos, trocas, experimentos, cupons resgataveis, e; Garantias, treinamentos,

prémios por eventos, servigcos gratuitos.
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2.1.3 As variaveis controlaveis e incontrolaveis no varejo

O varejo como todo e qualquer empreendimento necessita de
administracdo, planejamento e organizacao. Tais necessidades estdo diretamente
ligadas a sua manutencéo e crescimento no mercado. E nesse sentido pode-se
destacar as varidveis controlaveis e incontrolaveis que influenciam direta e

indiretamente no mercado varejista.

Para Las Casas e Garcia (2007, p.27) “os principais variaveis controlaveis
do composto de marketing varejista sdo: subcomposto de produtos e servigos,
subcomposto de comunicacdo e subcomposto de distribuicdo”. O mercado
varejista de uma maneira geral sofre influéncias dos fatores ambientais externos,
que sao:. Demogréaficas — mudancas nos padrées demograficos; Econbmicas —
influéncia das medidas econdmicas, inflagcdes, créditos; Politicas — mudancas
decisdes politicas que interferem no sistema varejista; Legais — as leis, normas
federais, estaduais e municipais; Tecnolégicas — as inovacdes tecnoldgicas

utilizadas no cotidiano do varejo; Culturais, e; Concorréncia.

2.2 Merchandising: definicdes e objetivos

Para Blessa (2005, p. 18) entende-se por merchandising:

“Qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-
de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servicos, com o0 propdésito de motivar e

influenciar as decisdes de compra dos consumidores”.

Zenone e Buaride (2005) pode-se entender que o merchandising € toda

insercéo comercial em shows, novelas, flmes, eventos.
Sant’Anna (2002, p. 23), afirma que:

“Merchandising é planejamento promocional do produto antes de
ser lancado no mercado. E a preparacdo da mercadoria para torna-

la adequada as necessidades do consumidor”. O enfatiza ainda que
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“o marketing define o qué e onde vende, enquanto o

merchandising, como e por que vender”.

O merchandising € responsavel pela apresentacdo destacada de produtos
na loja, criando espaco e visibilidade, de uma maneira que acelere sua

rotatividade.

Segundo Zenone e Buaride (2005, p. 124) “o merchandising tem como

objetivos de marketing”:
a) Vender mais e melhor;
b) Incrementar o nUmero de consumidores;
¢) Reduzir custos.

O autor destaca ainda para que um merchandising obtenha bom resultados
ele devera ser capaz de aumentar as vendas em curto prazo, por meio da boa
exposicdo da marca e produtos; ampliar o numero de consumidores — “um
merchandising eficiente atrai todos de forma constante” e reduzir os principais

custos de um ponto-de-venda.

Para que se tenha sucesso no merchandising € preciso conhecer o fluxo da
loja, ou seja, 0 caminho que a maioria dos consumidores percorre quando esta na

loja para estabelecer as exposicoes.

2.2.1 Atividades do merchandising

Com as mudancas comportamentais bem como da modernizacdo do
comércio de uma maneira geral, viu-se a necessidade de se criar uma técnica
operacional que atendesse no auxilio que complementasse as operacoes
mercadoldgicas. E para Zenone e Buairide (2005, p.125) “o varejo foi o setor que
utilizou antecipadamente as técnicas de merchandising e mais presente é o
“vitrinismo”, que € a exposicdo dos produtos para chamar a atencdo dos

consumidores”.

Para Zenone e Buairide (2005, p.125):
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“Podem ser incluidos também como parte integrante das atividades
de merchandising: Mix de produto em fung¢do do publico alvo;
Politica de precos e qualidade; Logistica e parceria; Layout e
exposicdo; Atendimento e relacionamento; Servico ampliado;
Treinamento constante dos funcionarios; Comunicacao integrada; e

Divulgacéo pelas midias adequadas”.

O merchandising destaca-se pela sua apresentacdo, sua rotatividade bem
como beneficio dos produtos. Os materiais promocionais utilizados no ponto-de-
venda sdo extremamente importantes para informar, lembrar, persuadir o

consumidor a uma acéo desejada pela empresa.

Dificilmente s6 merchandising ir4 garantir o sucesso no ponto de vendas, o
merchandising deve ser utilizado juntamente com outras estratégias como preco,
qualidade dos produtos, propaganda, publicidade, atendimento ao cliente e
marketing. Todas as ferramentas destacadas devem caminhar lado a lado para
gue haja o fortalecimento da imagem da marca, da loja e assim garantir o seu

crescimento.

2.2.2 Comunicagéo visual e o merchandising

O visual merchandising possui dois pontos de vista: o0 estético e o técnico.
Dentro do ponto-de-venda a comunicacédo visual &€ extremamente importante, pois
segundo Blessa (2005, p. 13), “durante uma compra, a visdo € o primeiro sentido
humano responsavel pelo processo de escolha, pois é o primeiro estimulo que faz

0 cérebro reagir na direcao do produto”.

Zenone e Buairide (2005), destacam os principais materiais e acdes
promocionais utilizados nos pontos-de-venda: Abordagem - forma realizada por
um profissional demonstrador (promotor de vendas) para impulsionar a compra de
um produto. Adesivos de chao - tem como objetivo criar uma delimitacdo que leve
o consumidor ao produto dentro do ponto-de-venda; Banners - sdo sinalizadores
de diversos tamanhos, contendo informacdes sobre o produto e tem uma funcéo
de suma importancia no ponto de vendas; Balcdo de degustacéo - estande cujo

objetivo é divulgar, de forma personalizada, um produto apresentado por um
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promotor ou um demonstrador. Bobina forragdo - permiti sua utilizacdo em
diversos tamanhos; Cartazes e cartazetes - material utilizado em gondolas, locais
de facil visualizacao na loja; Clip strip - tem como objetivo aumentar a visibilidade
dos produtos em diferentes pontos da loja mediante exposi¢cdes cruzadas com
categorias afins; Display - € utlizado para promover, apresentar, expor,
demonstrar e ajudar a vender o produto ou servi¢co; Faixa de gondola - atrai 0os
consumidores para o produto, decorando o ponto-de-venda. A faixa de géndola
possui mensagens e/ou imagens e também pode ser chamada aparador, canaleta
ou cantoneira; Gargaleira - peca promocional fixada ao gargalo de embalagens no
formato ‘garrafa’, contendo informacgdes sobre o produto ou promocéo; Inflavel - é
peca de material plastico flexivel que pode ter o formato do produto e pode ter o
formato do produto; Mobile - € material aéreo, sustentado por fios, para fixacdo
no teto do ponto de venda; Stopper - destaca-se perpendicularmente a prateleira
ou gbndola; Take-one - €& folheto contendo informacdes sobre o produto ou
promocao; Urnas - sdo utilizadas na sua grande maioria para armazenar cupons
promocionais; Woobler - é também conhecido como ‘pescador’, trata-se de
material de pequeno porte que possui uma haste com fita adesiva em sua
extremidade. E colocado na goéndola com a finalidade de chamar a atencdo do
consumidor para um novo produto, promocao ou preco, além de servir como um

instrumento de comunicacao.

Segundo Parente (2000) a promocgdo de vendas é definida como sendo
uma ferramenta de comunicacédo que oferece um valor extra ao consumidor, que
pode ou ndo envolver a midia. Ja Kotler (2000) a promocédo de vendas pode
consistir em: promoc¢éo ao consumidor, promoc¢do mercadologica e promocéo de

negocios e forca de vendas.
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2.2.3 Merchandising no varejo da construgao civil

Para Camargo (2009, p.01):

“Atualmente as boas vendas ocorrem quando o consumidor que
busca por um determinado produto na loja tem a oportunidade de
comprar todos os produtos complementares ao produto buscado,
criando assim, uma solucdo de consumo. Isso também ocorre no
varejo de construcdo: Junto de produtos como pisos e
revestimentos, é sempre possivel encontrar lougas e lavatérios, que
por sua vez, estdo sempre juntos dos metais sanitarios, e assim por
diante, criando uma cadeira continua de consumo. Num rapido
olhar dentro de uma secdo como esta, consigo enxergar ou
procurar todos os produtos correlatos. Todos ao meu alcance,

todos com um potencial de compra maior.”

As lojas de material de construcdo oferecem itens caracteristicos de
compra assistida, aquela que, de forma geral, requer o auxilio do vendedor, e
itens de auto-servico, para 0s quais 0 consumidor realiza a compra sozinho.
Principalmente para esses, a aplicacdo de técnicas de merchandising €

fundamental no momento da escolha.

Demonstrando que o setor reconhece a importancia da exposicdo no
ponto-de-venda, a Revista Anamaco (2003) elege anualmente as redes que
oferecem a melhor exposicdo de produtos. A exposicdo tem que valorizar o
produto e mostrar sua funcionalidade, pois o espaco na loja € limitado, portanto,
devendo ser valorizado cada centimetro utilizado. E notéria a diferenca de
desempenho de vendas de um produto bem apresentado — incluindo sua
embalagem e, muitas vezes, com o0 apoio de promotoras, dos itens que Ssao
apenas entregues no ponto-de-venda.

Com o intuito de melhorar a imagem e o treinamento qualificado foi lancado
uma Loja Escola do Varejo da Construcao Civil, em uma area de 930m2, com o
desafio de ser uma loja-modelo, onde o fabricante vai testar a melhor exposi¢céo
para seus produtos, o varejista vai estudar o layout ideal para a sua loja e o
profissional vai aprender técnicas de atendimento e vendas. Segundo dados da

Anamaco (2003), os empresarios do varejo que queiram ampliar e modernizar
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seus negdcios encontrardo no projeto um centro de referéncia, uma amostra do
gue € possivel fazer para adequar o ponto-de-venda para o atendimento correto
das expectativas do consumidor. Esse projeto tem um papel importante na
modernizacdo do setor, ja que a maioria dos lojistas considerados de pequeno
porte ndo possuem um conceito de negécio formatado. Anamaco também
destacou uma relacdo das acbes de merchandising mais importantes para o

setor, entre elas:

1. Exposicdo do produto: colocacdo de cross merchandising nos corredores,
recursos de cartazeamento, utilizacdo de testeiras nas gbndolas, check-
stands junto aos check-outs, dupla exposicdo por meio de displays

especiais;
2. Displays e materiais de ponto-de-venda dos varejistas;
3. Ferramentas especiais: displays especificos do fornecedor;

4. Demonstragbes dos produtos: a demonstracdo pode levar a um
crescimento de 70 a 80% nas vendas, porque o consumidor passa a

perceber o produto.

Blessa (2005) afirma que fazer merchandising € primordial para chamar a
atencdo dos consumidores e também para garantir o sucesso das vendas
varejistas. De acordo com a autora, 85% da decisdo de compra é tomada dentro

dos pontos-de-venda.

Segundo o Guia Pratico de Merchandising da Deca (2007) fatores
fundamentais para o merchandising no ponto-de-venda € a precificacdo correta, 0
cross merchandising (a exposi¢ao cruzada de categorias que se relacionam e
possuem o mesmo perfil de consumidor); o promotor de vendas e/ou repositor
(ele cuida de todos os detalhes para que o consumidor encontre os produtos no
local adequado); uniformizacdo dos promotores, o uniforme d& destaque a marca,
isso oferece praticidade e conforto aos promotores, bem como uma identificacao

visual cliente promotor.
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2.3 O marketing seu desenvolvimento e qualidade no ponto-de-venda

Segundo Kotler (2000) os varejistas buscam estratégias de marketing com
a finalidade de atrair e reter clientes. Essas estratégias mudaram ao longo dos
anos. Segundo Blessa (2005), ponto-de-venda € qualquer estabelecimento
comercial que tenha exposto servigos e/ou produtos para comercializagdo. Alguns
exemplos de pontos-de-venda sao: supermercados, farmacias, shoppings,
padarias, lojas, banca de jornal, bancos, exposi¢des, barracas de cameld, feiras-

livres, lojas virtuais na Internet, etc.

As mudancas ocorridas no mercado em decorréncia dos avangos
tecnolégicos e das alteracdes no comportamento do consumidor em todos 0s
segmentos, fizeram com que as empresas mudassem seu foco. Neste novo
cenario a criatividade, a qualidade e a competéncia tornaram-se ferramentas

essenciais para 0 sucesso organizacional.

Para Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. Kotler (1998, p.95) destaca ainda
que “marketing € o processo de analises de oportunidades, desenvolvimento de
estratégias, planejamento de programas e administracdo do esforco de

marketing”.

Segundo Czinkota (2001) a evolucdo do marketing vai desde o marketing
de massa até o marketing de relacionamento. E suas fases séo: Era da evolucéo;

Era das vendas; Era do marketing; Era do marketing do relacionamento.

A satisfacdo do cliente € uma das areas mais estudas em marketing, nos
altimos anos. As empresas nao podem minimizar os desejos e anseios de seus
clientes e satisfazer cliente ndo € um objetivo impossivel, quando uma
organizacéo trabalha com seriedade, qualidade e um relacionamento diferenciado

€ possivel conseguir varios beneficios.

Para Hoffman e Bateson (2003, p. 280) “os conceitos da satisfacdo do
cliente e a qualidade dos servicos estdao interligados”. A qualidade dos
bens/servicos proporciona uma maneira de alcancar 0 sucesso entre 0s

concorrentes.
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Para Hoffman e Bateson (2003, p.332) “as empresas que detém altas taxas
de satisfacdo dos clientes isolam-se das pressdes competitivas”. Os autores
relatam ainda oito atributos fundamentais (dentre elas a qualidade) na reputacao

das empresas, a saber:
1. Capacidade de inovacéao;
2. Qualidade da gestéao;
3. Talento dos funcionarios;
4. Solidez financeira;
5. Uso dos ativos corporativos;
6. Valor de investimentos a longo prazo;
7. Responsabilidade social,
8. Qualidade do produto/servico.

A qualidade e a satisfagao do cliente possibilitam que a marca ou servico
seja percebidas pelo mercado, defensaveis de imitacdo pelos competidores e que
trazem beneficios em termos de imagem, vendas, rentabilidade e/ou participacao

no mercado.

O foco no cliente realizando pesquisas conhecendo-os e fidelizando-os é
uma estratégia que muitas empresas utilizam-se atualmente com o intuito de

satisfazer e até ultrapassar as expectativas dos clientes.

A imagem desempenha um papel fundamental na percepc¢éo do cliente da
qualidade e é de suma importancia para empresa de servicos. Assim a imagem
deve ser gerenciada de forma adequada, as expectativas dos clientes tém um
impacto decisivo sobre suas percepcdes da qualidade. A qualidade é percebida
mediante uma comparacao entre expectativas e experiéncias para uma série de

atributos da qualidade.

As empresas precisam ficar atentas ao gerenciamento de expectativas
ainda quando desenvolvem programas de qualidade. Ndo se pode desprezar a

importancia da qualidade e nem a satisfacéo do cliente.

A maneira como organizar o ambiente da loja para atrair e fazer o

consumidor comprar deve estar baseada na maneira como ele faz suas compras.
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Percebe-se a importancia de se conhecer os clientes e saber o que fazem dentro
de uma loja, aonde vao ou nao, por onde circulam, o que véem ou deixam de ver,

0 que léem ou néo, ou seja, como fazem suas compras.

2.3.1 Aproximacao do marketing no ponto-de-venda

Segundo Proenca e Toledo (2005, p.131), “o desenvolvimento do espaco
depende da sua localizacdo, da forma como se aproxima do cliente, utilizando
processo de comunicacdo entre outras ferramentas de marketing”. Segundo
Cabrino (2002, p.1):

“As caracteristicas importantes dos clientes brasileiros, frente aos
dos demais paises do mundo, sdo possuir o0 maior nimero médio
de itens comprados, e permanecer no ponto-de-venda mais do que
em qualquer outro lugar, cerca de 77 minutos em média, sendo
portanto, o perfil de consumidor que mais percorre os corredores e
dependéncias das lojas. A pesquisa destaca ainda que mais de
80% dos casos, manter a fidelidade ao estabelecimento, sendo que
o fator influenciador na decisdo de compra, € 0 preco, ja que o

bolso do consumidor € muito dificil de enganar.”

Cabrino (2002) destaca ainda que através do marketing é possivel alcancar
de forma repetitiva a exposicdo das marcas e produtos como dentro do ponto-de-
venda. Este aspecto € um grande diferencial, pois pesquisas mostram que 85%
das compras sao decididas dentro da loja, e que o mercado brasileiro apresenta
habitos de consumo superiores aos indices apresentados e comparados aos

demais paises do mundo.

As mudancas comportamentais dos consumidores tém levado muitas
empresas a aumentarem significativamente seus investimentos em marketing,

promocao e merchandising no ponto-de-venda.
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2.3.2 O material no ponto-de-venda

O desenvolvimento do marketing e a profissionalizacéo do varejo em busca
do atendimento dos anseios e desejos dos consumidores tornaram o ponto-de-
venda das grandes casas de materiais de construcdo em grandes stands com

merchandising e promocao.

O varejo mudou sua estratégia e para conseguir atrair a atencdo dos
consumidores € cada vez maior o numero de técnicas utilizadas no ponto-de-
venda, auxiliando na criagcdo de identidade e conceito de marca. O ponto-de-
venda como ja destacado tem um poder de comunicacdo muito importante para
as marcas, neste sentido os varejistas ndo podem pensar na comunicacao

somente através de meios de massa.

O material de ponto-de-venda engloba todo e qualquer material exposto na
loja, como displays, materiais de sinalizacdo e comunicagdo visual, materiais
impressos que tem o objetivo de marcar presenca. Além de ajudar no
posicionamento e na exposi¢do dos produtos, os materiais de pontos-de-venda
sdo essenciais para uma campanha de merchandising e ou promocional de

vendas.

Segundo o Guia Pratico de Merchandising da Deca (2007), no ponto-de-
venda seus produtos séo classificados como permanentes e promocionais. Os
produtos permanentes sdo fundamentais para a estratégia de exposi¢cdo dos
produtos Deca e Hydra e esses produtos ndo fazem parte de nenhuma campanha
especifica. JA os promocionais tém como objetivo dar suporte a uma campanha

especifica.

Para Underhill (1999) o ponto-de-venda, os desejos e o comportamento do
consumidor estdo sempre mudando e os varejistas devem buscar entender os
seus clientes para atendé-los. O planejamento e o esforco mercadologico das

lojas devem estar baseados no conhecimento de seus clientes.

As técnicas desenvolvidas pelo merchandising, no ponto-de-venda,
contribuem, e muito, para atrair os clientes atuando como mola propulsora, e
dessa forma impulsiona-los a compra, porque todo produto, que sai da sua rotina,

acaba se tornando uma novidade e com isso atrai a curiosidade do consumidor. E
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possivel notar que o gerente entende a importancia que possui 0 merchandising
para as dependéncias de sua loja, pois ele reconhece que ao utilizar-se de
técnicas do merchandising, os produtos irdo ter um destaque maior no ponto-de-

venda, e consequientemente ira ser acelerado sua rotatividade.

2.3.3 Layout (interno e externo) no ponto-de-venda

Segundo Parente (2000) os aspectos externos da apresentacédo do ponto-
de-venda é de suma importancia para atrair o consumidor, pois a primeira
impressao destaca a qualidade e o tipo de loja. O visual externo deve ser
compativel com que esta dentro da loja. Por meio de aspectos como visibilidade,
tamanho, estilo arquitetdnico, material de acabamento, fachada, comunicacéo

externa, vitrines e conservagao a loja projeta a sua imagem.

Parente (2000), destaca ainda que sao: a visibilidade, a compatibilidade
com o ponto, conveniéncia do consumidor, ou seja, facilidades que o consumidor
pode encontrar para fazer suas compras, como um estacionamento, o cliente
também deve ver a loja de acordo com o posicionamento que foi pré-
estabelecido, facilidade promocional e os tipos de fachada, que deve ser
escolhido cuidadosamente para despertar a atencdo do consumidor, a entrada da
loja, placa com identificacdo, totens com a logomarca e as vitrines, que por ser
um importante elemento que compde o merchandising, sera abordada com maior

profundidade.

A apresentacdo interna da loja também € importante, o visual interno da
loja faz com que o cliente se sinta envolvido. Varios elementos compdem essa

apresentacao: layout, temperatura, cores, aroma, iluminacao e som.

Para Blessa (2005) as compras no ponto-de-venda sao baseadas nas
necessidades ou emocgdes e que o olfato é segundo sentido que mais provoca
emocoOes ficando atras somente da visdo. Mas é necessario que se faca testes
anteriormente para se utilizar os perfumes em lojas para verificar se qualquer

publico é atraido pelo aroma.
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3. O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Os consumidores utilizam o processo de decisdo de compra para resolver
problemas e conseguir vantagem de oportunidades. Este capitulo tem como
objetivo destacar o processo de compra e 0s estagios deste processo bem como

0 comportamento do consumidor.

3.1 Comportamento do consumidor

O marketing segundo McCarthy e Perreault (1997), tem como objetivo
entender e influenciar o comportamento do consumidor para a tomada de deciséo
sobre a compra de um, produto e/ou servico. Para Karsaklian (2000), o
comportamento do consumidor pode ser visto como um processo de decisdo e 0

ato de comprar é uma simples parte do processo.

Boone e Kurtz (1998, p.168) destacam que “o0 comportamento do
consumidor € o processo pelo qual os consumidores e compradores

organizacionais tomam decisdes de compra”.

Para Kotler (2000) através de comportamento do consumidor € possivel
estudar como pessoas organizagbes e grupos escolhem, compram, usam e

descartam artigos e servigos para satisfazer seus desejos e necessidades.

Karsaklian (2000), enfatiza que cada consumidor tem uma percepgao
diferenciada da realidade, reagindo de formas diferenciadas em relagdo a um
mesmo estimulo, pois o consumidor é dotado de personalidade. Para uma maior
compreensao do comportamento do comprador Kotler, destaca o0 modelo de

estimulo e resposta.

A definicdo do comportamento de consumir para Mowen e Minor (2003) € o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca de envolvidos na
aguisicado. Diante das muitas definicbes pode-se destacar o comportamento do
consumidor como sendo as atividades diretamente ligadas na obtencéo, no

consumo e no ato de se desfazer de produtos ou servigos.



Estimulos
Outros Caracteristicas Processo de deciséo do Deciséo do

de Estimulos do Comprador comprador Comprador
marketing
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento de Escolha do produto

i problemas i
Preco Tecnolégico Sociais Busca de informacdes Escolha da marca
Praca Politico Pessoais Avaliacéo de alternativas Escolha do
revendedor
Promogéo Cultural Psicolégicos Deciséo de compra Freqiiéncia de compra
Comportamento apés compra Montante de compra

Tabela 1 — Modelo de estimulo e resposta
Fonte: (Kotler, 2000. p.183)

Para Giglio (2002), consumir é escolher entre alternativas oferecidas pelo
mercado. Escolher é deixar de lado alternativas, através de um processo de

selecéao.

3.1.1 Maslow e a Hierarquia das necessidades

Kotler (2000), destaca que a teoria de Maslow explica porque as pessoas
sdo motivadas por necessidades especificas em determinadas épocas. Entende-
se que a motivacdo é o resultado dos estimulos que agem com forca sobre os

individuos, levando-os a acao.

Segundo Karsakian (2000) as necessidades humanas estdo organizadas e
dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia e de influéncia, numa
piramide (figura 01), descreve-se abaixo uma descricdo resumida de cada grupo

de necessidades de Maslow.

* As necessidades fisioldgicas: sdo as necessidades basicas, associadas a
fome, sede, sono, saude, e todas as necessidades diretamente

relacionadas a sobrevivéncia do individuo;

e Seguranca: sao necessidades relacionadas com todo risco, real ou

imaginario, de morte; fazem o individuo buscar por seguranca,
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estabilidade, protecdo, previsibilidade. Também sdo necessidades

relacionadas com a sobrevivéncia.

» Social: necessidades sociais relacionam-se com a busca do individuo pela
associacdo a outros individuos. Na medida em que o individuo sente-se
satisfeito quanto aos aspectos fisiologicos e de seguranca, passa a buscar

nas relacdes sociais, seu fortalecimento como membro da espécie.

« Estima: trata-se das necessidades relacionadas ao ego. Quando as
necessidades sociais sdo atendidas, o individuo passa a buscar algo mais:
orgulho, auto-estima, auto-respeito, progresso, confianca, reconhecimento,

apreciagéo, admiragao etc..

» Auto-realizacdo: essas necessidades estdo relacionadas com a busca do
individuo por realizar seu potencial, alcancando a auto-realizacdo, a auto-

satisfacéo e o autodesenvolvimento.

Necessidade
de auto-
realizacédo

Necessidade
de estima
(reconhecimento, status)

Necessidade s sociais
(relacionamento, amor)

Necessidade de seguranca
(defesa, protecao)
Necessidade s fisiologicas
(fome, sede)

Figura 1 — Piramide de Maslow
Fonte: Kotler (2000, p.194)
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3.1.2 Necessidades psicoldgicas e fatores motivacio  nais da compra

Segundo Maslow apud Karsakian (2000) a motivacdo € o resultado dos

estimulos que agem com forca sobre os individuos.

Kotler (2000) destaca que em qualquer momento as pessoas possuem
muitas necessidades. Algumas sao fisioldgicas outras psicoldgicas. Neste aspecto
os individuos normalmente sdo mais conscientes de suas necessidades
fisiol6gicas do que as necessidades psicoldgicas. O autor destaca ainda que a
escolha de compra por parte de um consumidor sdo quatro (motivacao,

percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes).

Para Freud apud Kotler (2000, p.194) “as forcas psicologicas que formam o
comportamento das pessoas sd0 basicamente inconscientes e que uma pessoa

nao pode entender completamente suas motivacoes”.

De acordo com Boone e Kurtz (1998, p.175), “um dos pontos mais
importante em relacdo ao consumidor € a motivagdo”. Destaca ainda que com
raras excegdes, um ser humano ndo consumira nada se nao estiver motivado a

compratr.

3.1.3 Percepcao

Para Kotler (2000) uma pessoa motivada esta pronta para agir. O autor
destaca ainda que a maneira como a pessoa realmente age € influenciada pela

percepgao.

A percepcdo depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da
relacdo desses estimulos com o ambiente e com as condi¢cbes interiores da

pessoa.

Kotler (2000) relata que os consumidores podem ter diferentes percepc¢des
do mesmo objeto devido a trés processos que sdo: atencdo seletiva, distorcéo

seletiva e retencao seletiva.



37

3.2 Fontes de informagdes do consumidor

Kotler (2000), destaca a existéncia de dois niveis de interesse por parte do
consumidor, o primeiro € moderado, quando a atencdo é elevada e a pessoa é
mais receptiva a informagdes sobre um produto, o segundo trata-se da busca
ativa de informacdes, quando o consumidor busca literaturas a respeito, entram
em contato com amigos e visita lojas para saber mais sobre o produto. Ja as
fontes de informacfes o0 autor destaca a existéncia de quatro grupos: Fontes
pessoais (familia e conhecidos); Fontes comerciais (propaganda, vendedores,
representantes, embalagens e mostruarios); Fontes publicas (meios de
comunicacdo de massa, organizacfes de classificacdo de consumo); Fontes

experimentais (manuseio, exame e uso do produto).

Kotler (2000) relata que a influencias destas fontes de informacdes variam
de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas pessoais do
comprador. Geralmente, os consumidores recebem a maior parte das
informacdes através de fontes comerciais, porém, as informacfes mais efetivas,

ou seja, aquelas mais “confiaveis” vém das fontes pessoais.

E através da coleta de informagdes que o consumidor tomam
conhecimento das marcas concorrentes e seus atributos. Primeiramente, o
consumidor tem consciéncia da existéncia de muitas marcas e depois avalia as

melhores e faz a sua escolha.

3.2.1 Comportamento de compra

A decisdo da compra varia de acordo com o tipo (produto) de deciséo de
compra. Quanto maior a complexidade da compra maior sera a ponderacdo do

comprador bem como maior ser4 0 nimero de participantes.

As empresas de uma maneira geral através de seu departamento de
marketing devem ir além das influéncias sobre os compradores, nesse sentido
Kotler (2000) destaca que se deve desenvolver uma compreensdo de como 0s
compradores tomam suas decisbes. O autor destaca ainda cinco papéis
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(iniciador, influenciador, decisor, comprador, usuario) que as pessoas podem

desempenhar em uma decisao de compra.
Para Kotler (2000), existem quatro tipos de comportamento de compra:

1. Comportamento de compra complexo - envolve trés etapas. Primeiro
o comprador desenvolve crencas sobre o produto. Segundo, ele
desenvolve atitudes sobre o produto. Por dltimo, faz uma escolha
refletida. Ocorre quando o0s consumidores estdo altamente
envolvidos em uma compra e conhecem todas as significativas

diferencas entre as marcas.

2. Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida -
nessa categoria o consumidor esta altamente envolvido com a

compra, mas néo percebe as diferencas entre as marcas.

3. Comportamento de compra habitual - esse tipo de compra é o mais
comum. Diversos produtos sdo comprados sem muito envolvimento

ou distincdo entre as marcas.

4. Comportamento de compra que busca variedade - neste tipo de
compra existe baixo envolvimento do consumidor, mas existe uma

clara distingao entre as marcas.

3.2.2 Os estagios do processo de compra

Os consumidores realizam acdes desde a identificacdo das suas
necessidades ou desejos de comprar até o momento em que avaliam o
desempenho do bem ou servico adquirido. Segundo Engel, Blackwell e Miniard

(2000) existem seis estagios na tomada de decisdo do consumidor:

1. Reconhecimento da necessidade — a pessoa percebe algum
problema especifico que a leva a pensar em consumir determinado

produto para suprir essa necessidade.

2. Busca pela informacdo — neste estagio o consumidor vai atras de

informacgdes que o levem tomar uma decisao.
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3. ldentificacdo das necessidades pré-compra — o consumidor identifica
todos os produtos que podem servir para que ele possa satisfazer

suas necessidades e/ou desejos.

4. Avaliacdo das alternativas pré-compra — apos identificar todos os
produtos, € necessario avalia-los para que o consumidor possa

escolher entre eles e decidir qual vai melhor satisfazé-lo.

5. Compra — depois de avaliar todas alternativas o consumidor
provavelmente vai seguir uma das trés caracteristicas de compra:

planejada, parcialmente planejada e nao planejada (por impulso).

6. Avaliacdo das alternativas pos-compras — apdés a compra e a
utilizacdo do produto o consumidor procura respostas para saber se
suas expectativas e necessidades foram atendidas ou ndo, o que

proporciona a satisfagéo ou a insatisfagao.

JA Boone e Kurtz (1998), definem que o processo de decisdo do

consumidor divide-se em:

1. Reconhecimento de um problema ou necessidade — ocorre quando
0 consumidor identifica uma grande discrepancia entre uma situagao

existente e outra desejada.

2. Busca — o0 consumidor busca reunir a maior quantidade de

informacgdes e modos para solucionar o problema.

3. Avaliagdo das alternativas — conforme critérios de avaliagdo do
consumidor, neste momento é feita a escolha da marca e do produto

OU Servico.

4. Decisdao de compra e ato da compra — apos o consumidor ter
avaliado todas as alternativas, utilizando seu préprio critério,

restringe a apenas uma alternativa.

5. Avaliagdo pos-compra — o ato de compra pode resultar tanto em
satisfacdo como em insatisfacdo, se as expectativas do consumidor

sdo atingidas geralmente eles ficam satisfeitos.

Kotler (2000) destaca que no processo de compra de um bem ou servigo,
diversos sao 0s aspectos relacionados a decisdo de compra do consumidor.
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Geralmente a tomada de decisdo de compra esta relacionada a uma resposta a
partir de um estimulo inicial. As decisdes de compra de um consumidor estdo
diretamente relacionadas as caracteristicas do comprador, aos estimulos

existentes e a seus processos de decisao.

A complexidade do comportamento de compra, a multiplicidade e a
variedade dos fatores fazem com que cada vez mais as empresas busquem

conhecer seus consumidores e seus desejos.

Reconhecimento do problema

\ 4

Busca de informacéo

\ 4

Avaliacéo de alternativas

v

Deciséo de compra

v

Comportamento pds compra

Figura 2 - Modelo das cinco etapas do processo de ¢ ompra do consumidor
Fonte: Kotler (2000, p. 201)

Na figura 2, Kotler (2000, p.201) sugere que o0 consumidor passa

sequencialmente por todas as cinco etapas ao comprar um produto.

3.2.3 Reconhecimento do problema e avaliacdo de alt  ernativas

O processo de compra se inicia quando o consumidor reconhece um
problema ou uma necessidade. Tal necessidade pode ser provocada por

estimulos internos ou externos.

Os consumidores ao buscar informacdes, avaliar suas necessidades,

posteriormente avaliam as alternativas apresentadas a cada um. Kotler (2000)
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primeiro o consumidor tenta satisfazer uma das suas necessidades, em segundo
o consumidor busca beneficios na escolha do produto e por ultima o consumidor

vé cada produto como um conjunto de atributos.

3.3 Tomada de decisao de compra

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) o consumidor passa por
inUmeros processos decisorios quando da aquisicdo de um produto ou servigo.
De acordo com Churchill e Peter (2000) o processo da decisdo de compra é
composta por trés decisfes: rotineira, limitada e extensiva. Os autores destacam
também trés influéncias que afetam n&o s6 os produtos que 0s consumidores
escolhem, mas também 0s processos que usam para chegar a uma deciséo:
influéncias sociais (citada anteriormente e que compreendem cultura, subcultura,
classe social, grupos de referéncia e familia), influéncias de marketing
(compreendendo produto, preco, praca/distribuicdo e promocao) e influéncias
situacionais (compreende ambiente fisico, ambiente social, tempo, tarefa e

condigcbes momentaneas).

Para Kotler (2000, p.199) “a tomada de decisdo de compra varia de acordo
com o tipo de bem que o consumidor busca adquirir’. A compra de um perfume,
uma geladeira ou num carro envolvem decisdes bem diferentes, classificando-a
como de alto ou de baixo envolvimento. As compras mais caras ou mais
complexas envolvem mais tempo, mais envolvimento e maior numero de

participantes nas decisoes.

Kotler (2000, p.201), afirma que “o processo de decisdao de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos,
sendo que, os fatores culturais sédo os que exercem maior influencia”. Ja Churchill
e Peter (2000), destacam trés influéncias que afetam a tomada de decisdo dos
consumidores: o primeiro sdo as influéncias sociais (cultura, subcultura, classe
social, familia). O segundo sdo o0s que o0 marketing proporciona ao
comportamento do consumidor. Cada um dos elementos do composto (produto,
preco, praga e promoc¢ao) de marketing afeta as pessoas e seus comportamentos

perante a compra. No ultimo é terceiro grupo sao as influéncias situacionais, que
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se caracterizam como ambiente fisico, 0 ambiente social, o tempo, a natureza da

tarefa e as condicdes fisicas dos individuos.

Atitude dos
outros
Avaliacéo de Intencéo de Deciséo de
alternativas compra compra
Fatores
situcionais
imprevistos

Figura 3 — Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra
Fonte: Kotler (2000, p.204)

Para Kotler (2000, p.204) “no estagio de avaliacdo o consumidor cria
preferéncias entre marcas do conjunto de escolha”, pois existem diversos

processos de avaliagao de decisao de compra.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), sdo varias as fases que
envolve o processo decisorio. E no primeiro estagio deste processo que ocorre a
identificacdo da necessidade de compra, ou contratacdo de um servigo, que
dependera da diferenca entre o estado atual do consumidor e o desejado.
Quando esta diferenca encontra ou excede determinado nivel estabelecido pelo
proprio consumidor, uma necessidade € reconhecida. Apos a identificacdo desta
necessidade, o consumidor procurard informagfes internas, ou seja, as
experiéncias vividas e armazenadas na memoria. ApOs a obtencdo das
informacgdes, o consumidor fard a avaliacdo das alternativas disponiveis e assim

efetivara a compra do bem ou servico.
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3.3.1 O momento da compra e a compra por impulso

Segundo Giglio (2002), 0 momento da compra € um processo que se inicia
bem antes e s6 termina bem depois do consumo. Devem-se despertar as

expectativas do consumidor e manter o cliente satisfeito apds a compra.

Com relagdo ao consumidor, no ato da venda é possivel diagnosticar trés

niveis de informacdes e atuacgdes, a saber:

1. No didlogo junto ao consumidor , podem-se obter informa¢des como
e quais sdo suas expectativas, bem como quais as caracteristicas

Ihe chamam a atencdo no produto;

2. Pode-se informar quais mecanismos de avaliacdo pds-compra
normalmente séo utilizados, através de algum tipo de comentéario do

consumidor em relagéo a compras passadas;

3. No ato da compra é a melhor oportunidade que se tem para
pesquisar e influenciar os julgamentos do consumidor, pois as
perguntas e respostas ocorrem simultaneamente sem intervalo de

tempo.

Para Giglio (2002) a compra pode ser racional e por impulso. Se algum
consumidor colocar num carrinho de supermercado produtos que ndo estavam
em sua lista, entdo houve compra por impulso. Nesse sentido o consumidor age
por um prazer momentaneo, sem culpa ou planejamento qualquer. Geralmente
ocorre com produtos de baixo custo. Giglio (2002), destaca ainda que a compra
por impulso ocorre quando a compra é realizada sem muito envolvimento
emocional e financeiro, sendo um processo rapido e nao planejado, guiado por

estimulacdo momentanea.

3.3.2 Aforca da marca e do preco na hora da compra

Para Kotler (2000 p.426), “em esséncia uma marca identifica a empresa ou

fabricante. Pode ser um nome, uma marca comercial, um logotipo ou outro
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simbolo”. A marca ndo é somente um nome que diferencia produtos e servicos,
ela também determina o0 que a companhia representa, pois expressa a promessa
de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servicos e também

auxilia na construcéo de relacionamentos com cliente e parceiros.

Kotler (2000), afirma que o consumidor desenvolve vérias crengas de
marca baseado em como cada marca se posiciona em relagcdo a cada atributo

que ele considera mais importante.

A marca € um dos diferencias que determina a compra de um determinado
produto por parte dos consumidores. Kotler (2000) também destaca que o preco
ainda permanece como um dos diferenciais fundamentais na determinacao da

compra.
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4. O SETOR DA CONSTRUCAO CIVIL NO BRASIL

O setor da construcdo civil € de suma importancia para a economia
brasileira, tanto pela sua elevada participacdo no PIB, pela capacidade de
movimentar e dinamizar servicos e setores industriais em grande numero seja
pela expressiva geracdo de empregos ou ainda pela capilaridade regional e
diversidade produtiva. Este capitulo tem como objetivo destacar o setor da
construcao civil sintetizando a visdo do mercado da construcéo civil bem como as

caracteristicas do varejo de materiais de construgao.

4.1 A cadeia da Construcao Civil no Brasil

A cadeia da construcao civil € representada por servigos diversos (projetos
de arquitetura e engenharia consultiva, servicos imobiliarios, incorporacdo e
construcdo) e industria de insumos e materiais, a cadeia responde, em conjunto,

por 11,3% do PIB e cerca de 8,2 milhGes de postos de trabalho no pais.

Material de Construcao 4,6% Outros Materiais 0,8% Maquina e Equip. 0,2%

Construgéo
Edificacdes 5,2%

Construcédo Pesada

|| Servicos 0,5% ||

Figura 4 — A Cadeia da Construcéo Civil no PIB bras ileiro
Fonte: Dados: Construbisiness (2008)
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Para todos os setores envolvidos — sobretudo os relacionados a construgédo
imobiliaria formal e, mais recentemente, a infra-estrutura — os ultimos anos vém
sendo especiais: as vendas de imoOveis e a producdo de insumos crescem a um
ritmo intenso e continuo desde 2004, numa trajetoria firme e virtuosa sem

precedentes nesta economia.

Dados da Construbusiness (2008) tal crescimento ocorreu em decorréncia
por acdes de politica publica adotadas pelo Governo Lula e também em virtude da
estabilidade macroeconémica ao longo da década de 2000 foram vitais para
permitir, a produtores e consumidores, o nivel de confianca necessario para dar
conforto as decisdes de investimento num setor intensivo em capital e

financiamento.

Até setembro de 2008, a cadeia da Construcédo Civil foi responsavel pela
ocupacado de 8,2 milhdes de trabalhadores (diretos e indiretos), dos quais cerca
de 29% sé&o formais e 71% informais.

PIB da Construcéo Civil 19,13
Financiamento de iméveis 269,84
Desembolso BNDES infra-estrutura 103,67
Venda Cimento 31,22
Empregos formais constr. Civil 54,10

Tabela 2 - Taxas de crescimento real acumuladas (%)  2004-2007
Fonte: Construbussiness (2008, p. 07)

Desde 2007 segundo dados da Anamaco (2008), o consumo final de
material de construg&o cresceu em um ritmo superior a 10% ao ano. A aceleracdo
das vendas tem se refletido no esgotamento da capacidade de oferta do setor,
cuja expansdo € naturalmente mais lenta: os dados mais recentes (FGV, de
outubro de 2008) indicam que o atual ritmo de producdo ja corresponde a
utilizacdo de mais de 90% da capacidade instalada da industria de materiais de

construgao.
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0.
PIB IF'E'_Z‘??)Z) | C';:':f?;)) ci?i?f.l INCC (%)
(Us$
m2005| 23 | 56 | 121 | 44929 | 684
m2006| 37 | 31 | 384 | 46457 | 501
m2007 | 54 | 446 | 774 | 40034
m2008| 528 | 476 | 994 | 2248

Gréfico 1 — Desempenho da economia brasileira

Fonte: Anamaco (2009)

Para a Anamaco (2008), mesmo tendo uma forte expansao do crédito no
Brasil (como proporcédo do PIB) permanece em patamar bastante reduzido para
0s padrdes internacionais. A distancia em relacdo a outros paises é ainda maior
no crédito habitacional, mesmo considerando todos os financiamentos concedidos
através de SBPE, FGTS e EMGEA (Empresa Gestora de Ativos, vinculada ao
Ministério da Fazenda), o total do crédito habitacional no Brasil ndo chega a 6%
do PIB, 0 que mantém o pais numa posi¢cao de desvantagem na comparagcdo com
outros paises emergentes, como Africa do Sul e Chile, o que ilustra o potencial de
expansao adicional para crédito imobiliario e o setor de construcao habitacional

no pais.
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Os investimentos em construgao tém reflexos intensos e diretos na geragao
de renda e emprego. Paralelamente, essas inversdées aumentam o nivel de bem-
estar da sociedade, seja por meio de melhores moradias, seja por uma infra-

estrutura mais adequada.

Como se sabe, a letargia do crescimento brasileiro a partir das crises
externas dos anos 80, acompanhada de um desaparelhamento estatal para as

politicas de habitacdo, conformou o pais a baixas taxas de investimentos.

Por mais de duas décadas, o pais conviveu com perspectivas modestas
para seu futuro. Mais que um compromisso de um governo especifico, nestes
altimos anos redescobriu-se a via do desenvolvimento, por meio de expansdo do

crédito.

O setor da construcdo civil enfrentou um grande desafio em 2008: dar
conta de um numero expressivo de novos empreendimentos nas &reas

imobiliarias e de infra-estrutura.

Para conseguir isso, foi preciso muita méao-de-obra. Em 2009, o desafio
sera manter o nivel de emprego elevado e, principalmente, o contingente de méao-
de-obra que foi treinada e qualificada pelas empresas. Apesar das incertezas, as
perspectivas sdo boas.Vale lembrar que o setor é por natureza um grande
empregador. Estimativas da FGV Projetos a partir dos dados das Contas
Nacionais mostram que, a cada R$ 1 milhdo de dispéndios em produtos do setor,
sao gerados 33 empregos diretos e mais 25 indiretos. Isso significa que apenas o
aumento do VGV das empresas do ramo imobiliario previsto para a regido
metropolitana de Sao Paulo para 2009 é capaz de gerar cerca de 50 mil novos
postos de trabalho na construgcdo e mais de 37 mil nos demais segmentos da

economia.

De acordo com a Revista Anamaco (2009), em 2008 o segmento da
construcdo civil teve dois momentos, no més de setembro (2008) houve um
rompimento na economia mundial em decorréncia da crise econdémica. No

primeiro semestre, 0s investimentos macroeconémicos elevaram-se em 15,7%.

Até outubro de 2008, as vendas de cimento e aco, indicadores da atividade
da construcdo no mercado interno, registraram elevagdo de 15% e 37%,
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respectivamente. No periodo os niveis de emprego na construgdo registraram

elevacao em todas as regides do pais.

4.1.1 O setor de materiais de construcéo no Brasil

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Material de
Construcdo ABRAMAT (2006), as vendas de materiais de constru¢cao ocorrem de
trés maneiras, construgcdes autogeridas, representando 70% das construcdes
novas, reformas na sua quase totalidade autogeridas, ambas tendo os materiais
adquiridos em lojas, construcdo via construtora e exportagfes, portanto, € um
setor extremamente dependente da existéncia e do custo do crédito ao

consumidor nas lojas.
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Graéfico 2 — Faturamento do Setor 1994-2007 (bilhdes R$)
Fonte: Associagdo Nacional dos Comerciantes de Material de Construg¢éo (2007)

Segundo dados da SindusCon-SP (2008), dos 4,6% pertencentes a
Material de Construcéo® no tocante ao PIB, 72% se devem as lojas® de pequeno e
médio portes.

! O Brasil tem uma enorme demanda por material de construcéo, pois conta com 45 milhdes de
domicilios, dos quais 7,5 milhdes ndo tém banheiros, de acordo com dados do IBGE.
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A Anamaco - Associacdo Nacional dos Comerciantes de Material de
Construgao (2007) destaca que em estudos efetuados pela Booz Allen Hamilton
para 0 setor de materiais de construcdo demonstram que 77% das unidades
habitacionais produzidas no Brasil sdo em regime de auto-gestdo. Embora o
poder de compra do brasileiro tenha diminuido nos ultimos anos, ele continua

comprando o material porque é uma necessidade.

Segundo Levantamento do sindicato da industria da construcdo civil do
Estado de S&o Paulo (SindusCon-SP) indica um crescimento de 10% do setor em
2009, favorecido pela expansédo do crédito. O setor de materiais de construcao é
0 que mais sofre com o custo do crédito, pois depende de vendas complexas e de
existéncia de planejamento da compra por parte dos consumidores que em niveis

simples de planejamento.

4.1.2 Importancia do setor da construc¢ao civiino B rasil

Os investimentos em construcdo tém efeitos intensos sobre toda a

economia, no curto e, principalmente, no longo prazos.

Ao incrementar 0s investimentos em setores essenciais como o de infra-
estrutura, malha rodoviaria, geracao de energia elétrica, saneamento e habitacéo
social e ao estimular a iniciativa privada para o atendimento das necessidades
futuras de moradia, o governo busca através da construgdo civil alavancar o

crescimento em diversos segmentos da economia.

A industria da construcéo civil € geralmente caracterizada como diferente
dos outros setores industriais, em parte devido ao fato de seus outputs serem
projetos Unicos e, em parte, devido a complexidade de seus relacionamentos ao
longo da cadeia de suprimentos. O setor € caracterizado por um alto grau de
turbuléncia competitiva e cadeias de suprimento fragmentadas, sendo que muitos
problemas na industria da construcdo originam-se também da inadequada

cooperacao inter-organizacional.

? Anamaco tem em seu banco de dados 50 mil lojas cadastradas, das quais 56% estéo localizadas
no estado de Sao Paulo; 10% em Minas Gerais; 6% no Rio de Janeiro; 4,5% no Rio Grande do
Sul; 4% no Parana ; 4% na Bahia e 3,5% em Santa Catarina.
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Maruoka (2002) enfatiza que um ponto relevante da industria da construgédo
civii é seu relacionamento com outros setores industrializados. Durante o
processo construtivo convergem varios insumos provenientes de outros setores,
abrangendo desde materiais oriundos da extracdo de minérios até componentes
para automacao predial. O setor se destaca, também, como atividade intensa em
mao-de-obra, demandando muitos empregos de baixa qualificacdo, que atendem

as camadas menos instruidas e mais carentes da sociedade.

4.1.3 Bases de sustentacao do setor

Até novembro de 2008, a Caixa Econdmica Federal havia concedido cerca
de R$ 20 bilhdes em financiamento habitacionais com recursos da poupanca valor
esse 60% superior ao mesmo periodo de 2007. Segundo a Anamaco (2009) os
empréstimos originarios das cadernetas de poupanca (SBPE) j& superaram R$
9,3 bilhdes, 76% superior aos 5,2 bilhdes de 2007.

Existem alguns projetos (PAC) governamentais que devem continuar e
estimular o setor, mas o volume ainda ndo € o esperado, uma vez que muitos dos
projetos estdo parados. Obras de infra-estrutura viaria, logistica, sanitaria e
energética foram intensificadas em 2008. Dados do 5° balanco do programa
(PAC) informam que o valor reservado para o PAC de janeiro a outubro de 2008
foi de R$ 10,4 bilhdes, 34,3% a mais do que registrado no mesmo periodo em
2007.

Um dos principais sustentaculos desse crescimento robusto da demanda e,
sem duvida, a forte expanséao verificada ao longo dos ultimos anos do crédito em
geral e do crédito imobiliario em particular. Entre 2004 e 2007, houve um salto de
mais de 200% no total de financiamento a habitacdo por meio do FGTS e do
Sistema Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE) — base na caderneta de
poupanca, que passou a ser a principal linha de financiamento a habitacdo no

pais, posicao antes ocupada pelo FGTS.

As linhas de financiamentos oferecidas pelo Governo, pelos bancos
privados ou pelas proprias revendas em parcerias com instituicdes financeiras

representaram uma ferramenta de vendas importantes na disputa pela renda do
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consumidor. Com relagdo ao financiamento de materiais de constru¢cdo segundo a
Anamaco em novembro de 2008, houve a liberagdo de R$ 1 bilhdo via caixa

econdmica federal para o financiamento a compra de material de construcao.

As bases de sustentacdo do setor da construcao civil estdo centradas nas
medidas econbmicas, politicas e estruturais adotadas pelo Governo. O
investimento via empréstimos direto seja as grandes construtoras, industrias do
segmento, compradores finais de unidades de moradia, atuam como sustentaculo

de toda a cadeia da construcao civil.

4.2 O desempenho do varejo na construcao civil

Segundo a Associacdo Nacional dos Comerciantes de Materiais de
Construgdo — Anamaco (2008), o crescimento do setor girou em torno de 9,5%
acima de 2007, tendo um faturamento de R$ 44 bilhdes em 2008. A Anamaco
destaca ainda que os bons resultados obtidos em 2007 foram em parte pelas
medidas setoriais adotadas pelo Governo e fez com que o mercado continuasse

aquecido em 2008.

O desempenho do varejo deve ser dividido em duas fases. De janeiro a
setembro 2008 apresentou uma alta importante nas vendas, a ponto de haver
problema de abastecimentos de alguns produtos devido a demanda do mercado.
A estabilidade econdmica e 0 crescimento nacional proporcionaram ao varejo
indices positivos até o terceiro trimestre. Ja na segunda fase destacada pela
Anamaco (2008) no quarto trimestre, os numeros obtiveram uma queda no

faturamento.
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Faturamento das lojas em 2008 Quanto Aumentou em 2008?
(janeiro a outubro de 2008)
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Graéfico 3 — Faturamento das lojas em 2008
Fonte: Anamaco (2009)

A Anamaco (2009), realizou uma pesquisa junto ao varejo da construcao
civil e entre (93%) dos entrevistados houve um crescimento sendo que o volume
de mercadorias comercializadas ficou entre 6% e 10%, para 50% dos
entrevistados. Apesar dos numeros positivos, os resultados financeiros segundo a

Anamaco ficou muito aquém do esperado.

2% 5%

93%

O Aumentou @ Diminuiu O Ficou estavel ‘

Gréfico 4 — Volume Mercadoria comercializadas 2008  (jan/out2008 X jan/out2007)
Fonte: Anamaco (2009)
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A relacdo volume de vendas e lucro diminuiu devido ao achatamento entre
as margens de lucro e 0 aumento excessivo de alguns itens da cesta basica que
nao foram repassados para o consumidor final. Neste sentido a rede C&C, obteve
um aumento na ordem de 10% nas vendas, mas as margens de lucro

mantiveram-se em patamares baixo no ano de 2008.

Muitas empresas do varejo da construgcdo civil até o final de 2008, nédo
haviam sentido uma retracdo forte nas vendas deste segmento. C&C e Dicico,
mantiveram suas linhas de crédito para o seu consumidor final sem a reducéo do

tempo de pagamento.

4.2.1 Acdes de melhorias no varejo da construgcéao ci il

Empresas do varejo como C&C, Dicico, Center Lider e Tendtudo investiram
na melhoria e na abertura de novos pontos-de-venda. O grande desafio do varejo
segundo a Anamaco (2009) foi a busca pela eficiéncia tendo como cenario uma

conjuntura macroecondmica favoravel ao seu desempenho.

Para a Anamaco (2009) as principais lojas de material de construgéo e
home centers aproveitaram o momento favoravel para investirem em acfes de
melhorias e crescimento. As empresas posicionaram-se estrategicamente na

aceleracdo da implantacdo de novas lojas em todo o Brasil.

As empresas do varejo deste segmento investiram na melhoria de infra-
estrutura, renovando seus centros de distribuicdo entre outras medidas. O
investimento da capacitacdo e treinamento para funcionarios também esta sendo
estimulado para novas conquistas e dar continuidade ao bom desempenho do

varejo.

As empresas de uma maneira geral que vém buscando a lideranga neste
segmento tém ficado atentas ao gerenciamento de expectativas. Nao
desprezando a qualidade e nem a satisfacdo do cliente, as grandes empresas

devem medir proativamente a satisfacédo do cliente.
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4.2.2 Medidas Governamentais de estimulos e perspec tivas do varejo para
2009

Em pesquisa realizada pela Anamaco (2009), 51% dos lojistas acreditam
gue o volume de vendas em 2009 serd maior que em 2008. O setor acredita que
a politica econémica do pais seja similar de 2008 e com alguns incrementos para
dinamizar a economia diante da crise, mantendo e impulsionando 0s negocios

deste segmento.

A pesquisa aponta um otimismo crescente para 2009. Mesmo com a
expectativa de queda, a previsdo do PIB do Brasil demonstra que o indice sera

positivo, diferentemente das grandes potencias que nao terdo crescimento.

As medidas de isencéo do IPI para o segmento da construcao civil € um
grande estimulo para o setor. Os incentivos com a reducédo do IPI, a reducédo dos
juros finais para os consumidores sao fatores atraentes para dar continuidade aos

investimentos que ja estavam nos planejamentos antes da crise.

De acordo com a Anamaco (2009), o Governo Federal liberou recursos
para otimizar as vendas no varejo de material de construgéo e na construcgéo civil.
Com o intuito de estimular a demanda por bens de consumo, tais como material
de construcdo, e ampliar o volume de concessao de crédito, beneficiando a
populacdo de menor renda criou-se uma linha de crédito facil, junto a Caixa

Econdmica Federal.

4.2.3 A qualidade no segmento da construcao civil

Para Tauk (2005) a industria da construcéo civil, bem como outros setores
da economia brasileira tem se movimentado em busca de uma maior eficiéncia
dos recursos empregados, a fim de atingir melhorias na qualidade dos servicos e
dos produtos, que ndo apenas paralisam e diminuem perdas do processo
produtivo, como respondem a um mercado cada vez mais competitivo, com
regulamentagdes cada vez mais severas em defesa do consumidor e do meio

ambiente.
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O setor da construcéo civil vem buscando parcerias em todos os ambitos,
bem como junto ao governo federal, de forma a trazer beneficios para empresas,
governos e consumidores. Busca-se proporcionar ganhos de eficiéncia ao longo
de toda a cadeia produtiva, por meio de projetos especificos para a qualificacédo
de empresas projetistas e construtoras, produgcédo de materiais e componentes em
conformidade com as normas técnicas, formacao e requalificacdo de recursos
humanos, aperfeicoamento da normalizacao técnica e melhoria da qualidade de

laboratorios, desenvolvimento de PDV.

As mudancas ocorridas na ultima década no cenario politico e econdémico
do pais provocaram transformacdes expressivas no contexto do segmento da

construcéo civil, e com grande destaque no varejo deste segmento.

4.3 O mercado de lougas e metais sanitarios

Segundo a FIESP (2006), em decorréncia de medidas do pacote adotado
no ano de 2006, houve uma queda de precos finais ao consumidor. Em
decorréncia houve um incremento, também no volume de vendas e diminuicdo do
custo fixo. Em 2006, o governo havia adotado essa estratégia e em 2009, voltou a
adotar tais medidas, como a reducédo do IPI no setor de materiais de construcao e
com isso o varejo e consumidores comecam a sentir, timidamente, o resultado da

intervencdo do Governo Federal no setor.

Foi reduzida a aliguota em percentuais que variam de 5% a 8% do Imposto
sobre Produtos Industrializados para 30 produtos. Mas as lojas ainda possuem
estoques anteriores a reducéo e, por isso, 0s precos nao baixaram em todos os
itens autorizados. A desoneracédo vale até o dia 30 de junho e objetiva estimular o

setor e evitar perdas de postos de trabalho.

Segundo informacdes do Programa S&o Paulo Design (2006), o mercado
de metais sanitarios esta inserido no setor de construgdo civil e movimentam,
anualmente, cerca de 600 milh6es de reais. Os produtos que se destacam neste
mercado sdo as torneiras, misturadores, registros e valvulas, sendo também
considerados os acessorios para banheiros como complementares das linhas de

produtos. No Brasil, existem cerca de 150 empresas (metais sanitarios) das quais
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80% sediadas no Estado de S&o Paulo. As empresas de grande porte deste setor
representam 17%, 44% sdo médias, 35% pequenas e 4% micro.

Segundo Programa S&ao Paulo Design (2006) no segmento de loucas e
metais além da presséo dos produtos importados, existem as pressfes internas,
onde as grandes empresas buscam o mercado das médias, e estas, por sua vez,
pressionam o mercado das pequenas. Segundo o consultor do SIAMFESP, s6 as
empresas grandes tém condicbes tecnologicas para competir com as
estrangeiras. As médias, além de problemas de produtividade e custos trabalham
com projetos de design muitas vezes superados, principalmente no caso das

pequenas empresas.

Na cadeia de producao e distribuicdo de metais sanitarios, o distribuidor
tem um papel relevante. Sado eles que determinam o0s modelos que serao
expostos e as quantidades. O tamanho dos lotes é determinado externamente a
fabrica, no caso das médias empresas, e a programacdo de producdo é
determinada pelas necessidades dos distribuidores, que tém o contato direto com
o usuario final. As industrias tém um pequeno contato com o usuario e suas
demandas. Na maior parte dos casos, é fragil a estrutura que as industrias
dispdem para captar as informacdes relativas as necessidades e preferéncias dos

consumidores.

A competicdo no setor se da da seguinte forma: as grandes competem pela
marca, associada a qualidade e design. As médias competem pelo menor preco,
com qualidade e design similares, comparaveis as grandes. As pequenas
competem pelo preco, atuando num mercado mais simples, com linhas de
modelos muitas vezes superadas. S8o estas as mais ameacadas pelos produtos

chineses e que mais se beneficiariam com a revisdo e adaptacdo das normas.

Para o Programa S&o Paulo Desing (2006) as grandes empresas
apresentam plantas modernas enquanto as pequenas e médias sao muitas vezes
forcadas a conviver com equipamentos e métodos superados. Porém a excessiva
verticalizacdo da cadeia produtiva é prejudicial para todas, uma vez que a falta de
fornecedores especializados torna dificil manter um custo fixo baixo, devido aos
grandes investimentos necessarios para manter todas as fases do sistema
produtivo em uma so planta. Outro problema € a falta de focalizacédo, o que da a

atividade de design uma prioridade baixa. Usualmente, quando ha
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desenvolvimento de novos produtos, este é feito internamente as empresas. A

oferta de servicos de design especializados no setor de metais sanitarios é baixa.

4.3.1 Loucas e metais e seu mix de produtos

De acordo com a DECA (2009), o mix de lougas sanitarias é composto por
cubas, bacias, bidés, lavatérios com coluna, tanques, mictorios e acessorios de

loucas para banheiro.

7

JA o mix de metais € composto por torneiras e misturadores para
lavatérios, torneiras e misturadores para cozinha, monocromados para chuveiro,
lavatorio e bidé, valvulas de descarga, registros de gaveta e pressao, sifoes,
torneiras de boia, chuveiros, acessoérios para banheiro e torneiras para uso geral

para jardim e tanque.

Os produtos dividem-se em segmentos de: alto luxo, médio, competitivo,

bésico e complementar, conforme a faixa de preco, design e publico destinado.

As atividades usualmente executadas no desenvolvimento de novos

produtos sao:

Identificacdo de demanda junto aos distribuidores e lojistas;
Desenvolvimento do projeto ou engenharia reversa,

Construcao do prototipo;

A

Avaliacdo do prototipo junto aos lojistas (eventualmente envolvendo o
usuario final, de forma indireta através das lojas ou especificadores);

m

Adaptacdes no projeto inicial,

6. Producao de lote piloto, com funcéo de identificar problemas de producéo e
custo;

7. Adaptacdes na linha de producao;

8. Producao seriada.

4.3.2 Fatores competitivos adotados pelo mercado
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Segundo Programa Sao Paulo Design (2006) os principais fatores

competitivos sao:
1. Preco;
2. Inovacéao e exclusividade;
3. Estética/design;
4. Durabilidade e qualidade;
5. Bom desempenho e funcionalidade;
6. Marca;
7. Servigos especializados e pos vendas.

Pela otica das industrias do segmento, 0 preco é o principal fator
competitivo, e a inovacgao e exclusividade assumem um papel secundario. Ja pelo
usuario final o atributo mais citado como sendo o que determina a escolha da

compra é a estética, seguida pela durabilidade e desempenho.

4.3.3 Impactos da crise no setor

Para a SindusCon-SP (2008), as dificuldades financeiras cresceram e 0s
investimentos poderdo cair no decorrer de 2009. Diversos empreendimentos
deverdo ser adiados ou mesmo suspensos, 0 que pode comprometer as taxas de

desenvolvimento do setor a partir do segundo semestre de 2009.

Em pesquisa realizada pela Anamaco no final de 2008, empresas no

segmento 56% manteriam seus investimentos em 2009 (ver gréafico).

Para a Anamaco (2009), no Brasil, os impactos imediatos refletiram-se na
suspensao de financiamentos externos das exportacdes; restricdes da liquidez;
perdas no mercado acionario e a reducéo das expectativas sobre a evolucao do
PIB para 2009.

Em outubro de 2008, registrou-se uma queda de 28% dos langcamentos

imobiliarios em comparacdo ao mesmo periodo de 2007.
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Gréfico 5 — Investimentos programados para 2009
Fonte: Anamaco (2009)

A crise nao influenciou diretamente o setor e os efeitos devem ser
pequenos de uma maneira geral. Segundo Anamaco (2009) apesar das
industriais fecharem o ano com resultados positivos, prOximos ou superiores a
metas estabelecidas, alguns segmentos sentiram queda no ritmo dos negdécios
em funcéo da crise. Algumas empresas suspenderam alguns dos investimentos

programados, mantendo somente aqueles realmente necessarios.

Ha incertezas sobre o quanto crescerd o pais em 2009 e qual sera a
disponibilidade e precos do crédito para pessoas fisicas. As incertezas trouxeram
quedas vertiginosas da Bolsa de Valores, elevacdo da taxa do ddlar, diminuigdo
do crédito e aumento de juros em financiamentos, com reducdo do periodo de

pagamento.
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5. METODOLOGIA DE PESQUISA

Adotar uma metodologia significa escolher um caminho. A pesquisa é todo
esforco dirigido para a aquisicdo de um determinado conhecimento, que propicia

a solucéo de problemas teoricos, praticos e/ou operacionais.

5.1 Estratégia de pesquisa de campo

A pesquisa sera exploratoria, descritiva, qualitativa, amostra nao
probabilistica, por julgamento, coleta de dados primarios — entrevista pessoal,

guestionario estruturado com perguntas fechadas, claras e objetivas.

A expressao “pesquisa qualitativa” para Neves (1996, p.1), tem significados

diferentes dentro do campo das ciéncias sociais:

“Compreende um conjunto de variadas técnicas interpretativas que
tem como finalidade a descricio e a decodificacdo dos
componentes de um sistema complexo de significados. As
diferentes técnicas interpretativas tém como objetivo traduzir e
expressar o sentido dos fendbmenos do mundo social. Na sua
grande maioria, os estudos qualitativos sdo feitos no local de

origem dos dados”.

Para Vergara (2006, p. 11) “o acesso ao conhecimento por meio da ciéncia
tem na pesquisa qualitativa uma atividade objetiva e subjetiva, carregada de

reflexdes, contradicdes, sistematizacdes.”

A pesquisa qualitativa ndo € apenas um relatorio ou descricdo de fatos
levantados, mas sim o desenvolvimento de carater interpretativo, no que se refere
aos dados obtidos. Dessa forma se faz imprescindivel correlacionar a pesquisa
com 0 universo teorico, optando-se por um modelo tedérico que serve de
embasamento a interpretacdo do significado dos dados e fatos colhidos e/ou

levantados.

A pesquisa exploratéria foi realizada com o promotor da Deca, Sidnei
Xavier dos Santos, na empresa Telhanorte (home center) localizada na cidade de



62

Sé&o Paulo para o delineamento do perfil dos consumidores de lougcas e metais
gue constituiu em um questionario dirigido a esse publico consumidor com
perguntas fechadas, claras e objetivas. Realizou-se um pré-teste para saber se
havia uma possivel davida entre os entrevistados com relacdo as perguntas

pertinentes da pesquisa.

O publico analisado foi composto de amostra por julgamento de 35

pessoas de classes sociais variadas.

Para a coleta dos dados primarios o método utilizado foi a entrevista
pessoal (anexo), através do preenchimento de um questionario estruturado, com
perguntas fechadas, a fim de conferir um maior grau de confiabilidade a pesquisa.

A pesquisa foi realizada através de um questionario estruturado.

O questionario constituiu-se de perguntas com o objetivo de identificar
quais as ferramentas de merchandising que mais causam impacto para o0
aumento das vendas bem como os principais atributos que influenciam o
comportamento dos consumidores na decisdo de compra de loucas e metais em
home center na cidade de Sao Paulo. No questionario consta, esclarecimento da
pesquisa e questdes fechadas de dois tipos: grau de importancia e perguntas com
alternativas fixas e escolha de uma delas.

A pesquisa qualitativa aplicada na Telhanorte (home center) objetivou tratar
as questdes impostas no problema com maior profundidade, identificando e
aglutinando pontos de convergéncia e ressaltando os pontos de divergéncia, além
de fornecer dados capazes de ajudar a interpretar as informacgbes obtidas a
identificar quais os principais fatores determinantes do merchandising no ponto-

de-venda.
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6. ANALISE DOS DADOS

Pesquisa realizada nos dias 22/05/2009 e 25/05/2009, com o objetivo de
identificar quais as ferramentas de merchandising que mais causam impacto para
0 aumento das vendas bem como o0s principais atributos que influenciam o
comportamento dos consumidores na decisdo de compra de loucas e metais em
home center na cidade de Sédo Paulo. Também se realizou uma pesquisa com o
promotor da Deca, Sidnei Xavier dos Santos, do home center Telhanorte, no dia
16/05/2009, para delinear o perfil dos clientes: o sexo feminino que mais
predomina no ponto-de-venda e ela que decide a compra de loucas e metais, a

faixa etaria € na sua grande maioria entre 20 a 40 anos, casada.

6.1 Estatistica dos dados

|1. Voce ja comprou glguma % por item Quantidade

ouca ou metal sanitario?

Esta pesquisando atualmente 11% 04

Recentemente 20% 07

Nos ultimos anos 69% 24

Nunca comprou 0% 0
TOTAL 100% 35

Tabela 03 — questionario pergunta 01

esta pesquisando
atualmente
11%

recentemente
20%

nos dltimos anos
69%0

Grafico 6 — questionario pergunta 01
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Neste quesito a maioria (69%) dos entrevistados comprou nos ultimos
anos, (20%) compraram recentemente e apenas (11%) esta pesquisando para
uma possivel compra e nenhum dos entrevistados nunca compraram loucas e/ou

metais sanitarios.

2. Qual dos itens aba!xo vocé % por item Quantidade
costuma comprar mais?
Loucas 09% 03
Metais 65% 23
Ambos 26% 09

TOTAL 100% 35
Tabela 04 — questionario pergunta 02

ambos

26%

loucas
9%

metais
65%

Gréfico 7 — questionério pergunta 02

Grande parcela (65%) dos entrevistados compram simplesmente metais,

(26%) compram loucas e metais junto e s6 9% adquirem s6 as loucas sanitarias.



65

3. Qual o canal de informagao vocé

utiliza na compra de loucas e metais % por item | Quantidade

sanitario?

Ponto-de-venda (Home Center) 85% 30

Pesquisas pela internet nos sites de 06% 02

revendedores e fabricantes

Compra revistas especializadas 0% 0

Pede informacdes para amigos, familiares 09% 03
TOTAL 100% 35

Tabela 05 — questionario pergunta 03

pesquisas pela
internet nos sites
de revendedores e
fabricantes
6%

pede informacbes
para amigos,
familiares
9%

ponto de venda
(Home Center)
85%

Grafico 8 — questionério pergunta 03

Nesta questdo temos a certeza de que a grande maioria (85%) dos
consumidores busca diretamente no ponto-de-venda as informacdes necessarias
para aquisicdo do material desejado. A minoria (6%) faz algum tipo de pesquisa
diretamente nos sites dos fabricantes e/ou revendedores e (9%) buscam

informagdes com familiares e amigos.



66

4. Quando vocé vai a um Home Center o . :
. Y% por item | Quantidade
para comprar loucas e metais:
Ja conhece o design dos produtos que 03% 01
procura
Ja conhece a marca dos produtos que 14% 05
procura
Ja conhece o design e a marca dos 31% 11
produtos que procura
Decide a marca e o design no momento da 5204 18
compra
TOTAL 100% 35
Tabela 06 — questionario pergunta 04
j& conhece design
dos produtos que
procura ja conhece a marca
3% dos produtos que
procura

14%

decide a marca e o
desigh no momento
da compra
52%

ja conhece o design e
a marca dos produtos
que procura

31%

Gréfico 9 — questionério pergunta 04

O momento da compra é importantissimo para o consumidor, pois (52%)
dos entrevistados decidem no ato da compra a marca e o design. Dos
entrevistados (31%) ja conhecem o design e a marca dos produtos que procuram.
Ja apenas (14%) conhecem a marca dos produtos que querem adquirir e somente

(3%) ja sabem o design que ir4 comprar.



5. Na compra de loucas e metais, qual dos atributos
abaixo vocé considera mais importante? Classificar
por ordem de prioridade, sendo 1 o item mais
importante e 8 0 menos importante)

Mediana de
Resultados

Durabilidade

Bom desempenho / funcionalidade

Estética

Marca

Preco dos produtos

Exclusividade

Descontos

Promocgdes

NINJOOINJOI AR IN]E-

Tabela 07 — questionario pergunta 05
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Neste quesito a durabilidade obteve o maior grau de importancia para

aquisicao de loucas e metais, 0 bom desempenho e 0 preco obtiveram a mesma

indicacao (2). A estética obteve um grau (4) na importancia dos entrevistados e a

marca grau (5). Descontos e promogGes aparecem com 0s mesmos ndmeros de

atributos (7) cada um dos itens. A exclusividade aparece na pesquisa entre 0s

itens com menor (8) atributo para a compra.

Durabilidade

35%

30%

25%/{

20%/{

15%

10%

5%

0%:-

Gréfico 10 — questionério pergunta 05



Bom preco / Funcionalidade

Graéfico 11 — questionario pergunta 05

Estética

Graéfico 12 — questionario pergunta 05
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Marca

Grafico 13 — questionario pergunta 05

Preco dos produtos

Gréfico 14 — questionério pergunta 05
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Exclusividade

Gréfico 15 — questionario pergunta 05

Descontos

Grafico 16 — questionario pergunta 05
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Promocdes

37%

17% 17%

Gréfico 17 — questionério pergunta 05

6. Na sua opinido, qual o

principal fator que determina % por item Quantidade

a escolha da marca de uma

louca ou metal sanitario?

Qualidade 59% 21

Modernidade (design) 09% 03

Confiabilidade 26% 09

Tradicdo 06% 02

Bom preco 0% 0
TOTAL 100% 35

Tabela 08 — questionario pergunta 06

modernidade (design)
9%

confiabilidade
26%

qualidade
59%

tradiacao
6%0

Grafico 18 — questionario pergunta 06

71
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A qualidade do produto é o fator essencial para os entrevistados no home
center, pois 59% destacaram a qualidade como fator determinante na hora da
compra, ja outro fator determinante para uma boa parte (26%) dos entrevistados é
a confiabilidade do produto. A modernidade é um quesito pouco visto (9%) como
um atributo importante para aquisicdo de loucas e metais. A tradicdo é um fator
determinante para apenas (6%) dos entrevistados. O quesito bom preco né&o

obteve nenhuma resposta.

7. Um excelente produto (louca ou

0 . .
metal) deve ter principalmente: 6 por item Quantidade

Garantia 48% 17
Assisténcia técnica 20% 07
Atendimento ao cliente (p6s-vendas) 23% 08

Boa visualizacdo e exposi¢cao do produto 09% 03
no ponto-de-venda

TOTAL 100% 35

Tabela 09 — questionario pergunta 07

assisténcia técnica

20%

garantia
48%

atendimento ao

. . - cliente (p6s-vendas)
boa viasualizagdo e 230

exposicao do produto
no ponto de venda
9%

Grafico 19 — questionério pergunta 07

7z 7z

A garantia € um dos pontos fortes que determinam que um produto é

excelente segundo (48%) dos entrevistados, o atendimento ao cliente € o
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segundo quesito mais destacado (23%) na pesquisa. A assisténcia técnica teve
um destaque de (20%), j& a boa visualizagdo do produto no ponto-de-venda

obteve somente (9%) das respostas.

8. Fora os atributos que vocé

considera mais importante, qual % por item Quantidade

o fator decisivo na compra de

uma louca ou metal?

Ponto-de-venda 06% 02

Forma de pagamento 09% 03

Atendimento 65% 23

Disponibilidade de produto 20% 07
TOTAL 100% 35

Tabela 10 — questionario pergunta 08

disponibilidade de
produto
20%

atendimento
65%

ponto de venda

6%
forma de pagamento
9%

Gréfico 20 — questionério pergunta 08

O atendimento é dos fatores primordiais para a compra, pois (65%) dos
entrevistados assinalam como sendo o atendimento um dos principais atributos
para a compra de loucas e metais. A disponibilidade do produto é o segundo
atributo mais apontado (20%) pelos entrevistados, ja a forma de pagamento foi

determinado como atributo determinante para compra somente para (9%) e
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apenas (6%) determinaram o ponto de venda como um atributo decisivo para a

compra de loucas e metais sanitarios.

9. Ao escolher loucas ou
metais sanitarios no ponto
de vendas (Home Center),
gual o grau de eficiéncia

Eficiéncia dos itens

& iulga das f t Indiferente Pouco Importante |Fundamental
vocé julga das ferramentas Importante
de merchandising
(comunicacéao) utilizadas?
Promotor de Vendas 0 0 04 31
0 0 11% 89%
Precificacao clara, correta, 0 0 07 28
visivel e atraente 0 0 20% 80%
Exposi¢ao do produto, 0 0 16 19
visibilidade na gondola 0 0 46% 54%
A(;c”)es_ promocionais — | 0 0 30 05
materiais promocionais, tipo:
banners, cartazes, faixa de
! ! 0 0
gondola, display, folder, etc. 0 0 86% 14%
L 08 03 21 02
lluminacao
23% 10% 60% 07%
Mix de produtos 0 0 06 29
0 0 17% 83%
Ponta de géndola com foto 06 02 24 03
ambientada 17% 06% 69% 08%
Ambientacao, tipo: bexigas, 11 06 18 0
bandeirolas, decoracéo de
datas comemorativas etc. 32% 17% 51% 0
Exterior da loja, fachada, 14 09 12 0
tipo: painel externo e
luminoso, inflaveis, etc. 40% 26% 34% 0

Tabela 11 — questionario pergunta 09

Pontos fundamentais destacados pelos entrevistados sdo em primeiro o

promotor de vendas (89%) e (11%) destacaram como sendo importante. O mix de

produtos com (83%) assinalados como fundamentais e (17%) como sendo

importante. Ja precificacdo (80%) como fundamental e (20%) como importante.

Outro fator fundamental (54%) e destacado na entrevista como sendo importante
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(46%) é a exposicdo do produto sua visibilidade na gbndola. As acdes
promocionais (86%) foram destacadas como importante, as géndolas com fotos
ambientadas também foram tidas como importante (69%), a iluminacdo com
(60%) para os entrevistados, outro fator importante destacado (51%) refere-se a
ambientacdo do ponto-de-venda. O exterior da loja (fachada) apenas (34%)

destacaram como sendo importante.

Promotor de Vendas

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Graéfico 21 — questionario pergunta 09

Precificagdo clara, correta, visivel e atraente

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Gréfico 22 — questionério pergunta 09



Exposi¢do do produto, visibilidade na gondola

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Gréfico 23 — questionario pergunta 09

Ac¢Oes promocionais - Materiais promocionais

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Gréfico 24 — questionario pergunta 09
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Indiferente

lluminacao

Pouco Importante Fundamental
importante

Grafico 25 — questionario pergunta 09

Indiferente

Mix de produtos

Pouco Importante Fundamental
importante

Grafico 26 — questionario pergunta 09

7



Ponta de gbndola com foto ambientada

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Gréfico 27 — questionério pergunta 09

Ambientacao, tipo: bexigas, bandeirolas, decoracao de datas
comemorativas, etc

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Grafico 28 — questionario pergunta 09
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Exterior da loja, fachada, tipo: painel externoe |  uminoso,
inflaveis, etc

40%

Indiferente Pouco Importante Fundamental
importante

Gréfico 29 — questionério pergunta 09
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6.2 Discussao dos Resultados

O sexo feminino € quem predomina no ponto-de-venda € ela quem decide
a compra de loucas e metais e a faixa etaria € na sua grande maioria entre 20 a
40 anos, casada. A grande parcela dos entrevistados afirmou ter comprado lougas
e metais sanitarios nos ultimos anos. A aquisi¢do realizada com maior frequéncia

€ de metais segundo os entrevistados.

As informacbes obtidas para a compra de lougas e metais sanitarios sao
em grande parte feitas no proprio ponto-de-venda. O ponto-de-venda € de suma
importancia, dai a necessidade da obtencdo de um canal de comunicacédo, um elo
entre o cliente e o varejo, 0 momento da compra € crucial para o consumidor, a

maioria decide a marca e o design dentro do home center.

Analisando-se as respostas do questionario pode destacar Kotler (2000)
quando destaca que a busca por informagdes por parte dos consumidores pode
ser caracterizada na sua maioria como sendo ativa em busca de informacdes

direta no ponto-de-venda, isso ficou caracterizada na pesquisa realizada.

A qualidade e a confiabilidade sdao fundamentais para a aquisicdo de
lougcas e metais como pode ser destacado na pesquisa. Dois fatores que
determinam a exceléncia do produto referem-se a garantia e o atendimento ao
cliente. Os atributos mais importantes na compra de loucas e metais classificados

por ordem de prioridade € a durabilidade seguida pelo preco e desempenho.

A durabilidade esta aliada a qualidade do produto, as empresas fabricantes
visa em seus produtos na sua grande maioria a qualidade aliada a uma marca
forte com grande penetracdo no mercado. As loucas e metais sdo essenciais para
0 acabamento da construcado, seja na reforma ou na construgéo. Sao itens que na
sua maioria devem proporcionar aos consumidores uma gama de qualidade aos
seus produtos aliados com precos acessiveis a uma grande parcela dos

consumidores.

No tocante ao varejo da construcdo civil (home center) Las Casas (2007)
destaca que as mudancas e a competitividade existe nesse segmento bem como
as mudancas nas decisdes de compras por parte dos consumidores.
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O material de merchandising utilizado pelo varejo em seu ponto-de-venda é
de extrema importancia para impulsionar as vendas e dar rotatividade para as
mercadorias expostas. O material de merchandising sdo chamativos e
impactantes, concomitantemente com o auxilio do promotor de vendas esse

material ganha muito mais impacto.

O promotor de vendas fornece informacdes técnicas sobre o produto ou
servico visando o esclarecimento das duvidas para os clientes e facilita o
processo de venda. O pronto atendimento com cortesia, qualidade, conhecimento,
fazem a diferenca dentro do ponto-de-venda, fazendo com que haja um aumento

substancial das vendas paralelamente com outras ferramentas de merchandising.

As principais ferramentas destacadas na pesquisa que sédo fundamentais
no ponto de vendas sao: promotores de vendas, a precificacdo correta, mix de

produtos e uma exposi¢ao adequada do produto.

As juncdes de fatores positivos sdo essenciais para que haja um bom
atendimento no ponto de vendas, sd0o necessarias também: uma precificacdo
correta, os produtos expostos em locais adequados e materiais promocionais
informativos para os clientes. Essas ferramentas utilizadas junto com uma politica

interna correta trazem aos clientes tranquilidade para uma compra adequada.

A estruturacdo adequada do ambiente de vendas deve ser bem planejada
para que o comprador se sinta bem em todos os pontos da loja. O varejo vem
aplicando e moldando as ferramentas de marketing para o seu cotidiano como
uma ferramenta capaz de alterar o rumo das vendas e dinamizar os negocios
através do merchandising. As pesquisas de marketing aplicadas por diversas
empresas dos mais variados segmentos da economia demonstram que a
utilizacdo adequada do merchandising no ponto-de-venda é essencial para o

aprimoramento dos negocios e dinamismo do mercado.
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CONCLUSAO

O setor de loucas e metais € um setor dinamico com grandes fabricantes
nacionais e internacionais e com um vasto mercado em todo o territério nacional.
O segmento de materiais de construcdo projetou-se e desenvolveu um novo
conceito de lojas, no qual se concentra todos 0s materiais necessarios em apenas

um ponto de venda.

Este setor esta condicionado dentro do setor da construcéo civil. Este setor
como ficou evidenciado no texto, obteve um grande crescimento nos ultimos anos
em decorréncia dos financiamentos para aquisicdo da casa propria e também
pela facilidade do crédito que o consumidor conseguiu na hora de reformar sua

residéncia.

O aumento das vendas no segmento da construcdo civil dinamizou ainda
mais 0 mercado, fazendo com que cada vez mais os fabricantes buscassem

novas ferramentas para sobressairem nas vendas e no visual também.

No decorrer do trabalho foi visto que o marketing de varejo é destaque
dentro das organizagbes como uma ferramenta capaz de dinamizar as vendas.
Uma vez que o varejo tem a proximidade com o cliente, as ferramentas utilizadas
para um bom relacionamento s&o essenciais. Das ferramentas de marketing no
ponto-de-venda em destaque € o merchandising capaz de influenciar a decisdo

de compra do cliente.

Através do levantamento bibliografico destacaram-se pontos relevantes
como as promocOes de vendas e as variaveis controlaveis e incontrolaveis, uma
vez elaborado um plano tracando as variaveis controlaveis no ponto-de-venda e
todo o processo de marketing que envolve esse cenario junto com as promogoes
de vendas, o varejo é capaz de moldar-se para o crescimento diante do mercado

em qual atua.

Destacou-se que a partir de materiais técnicos em exposi¢cao no ponto-de-
venda que destacam os produtos bem como promover a interatividade com os
mix dos produtos existente nas lojas sdo essenciais para a dinamizar 0 processo

de vendas.
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O merchandising e suas atividades no varejo (home center) tem
departamento especifico para cuidarem de todo o visual e material promocional
utilizado cotidianamente. As empresas investem cada vez mais no material
humano dentro do ponto-de-venda, ja que o conhecimento técnico do produto &
outro diferencial capaz de melhorar a comunicacao loja-cliente e sanar duvidas
dos clientes com relagdo ao produto. A comunicacdo é essencial em todos os

momentos para informar sobre as vendas, promocdes e produtos.

Destacou-se que a técnica de merchandising aplicada no ponto-de-venda
tem como objetivo evidenciar o produto, tornando o ambiente atraente, colocando
0 produto nas maos do consumidor e atrair a atencéo para produtos especificos.
Ja a relacdo entre consumidor e o ponto-de-venda destacou-se pelo processo
psicolégico de compra, mediante a exposi¢cdo dos produtos, a informacao através
do promotor de vendas e de cartazes, a embalagem, ou seja, a intensidade de
estimulos a compra desperta um interesse crescente no consumidor. A exposicao
dos produtos no ponto-de-venda atrai mais clientes e aumenta o fluxo das

vendas.

Com relagdo a influéncia na decisdo de compra ficou constatado na
pesquisa realizada que o promotor de vendas tem extrema importancia e

influéncia na deciséo de compra do cliente no ponto-de-venda.

Ferramentas de merchandising influenciadoras na decisdo de compra séo
0s promotores de vendas, a precificacdo correta e adequada ao ambiente. Outro
fator em destague é uma exposi¢cdo adequada do produto bem como o mix de

produtos.

O maior grau de importancia dada ao produto na hora da compra em
destaque é a durabilidade que obteve maior grau de importancia, seguido do
preco que é um diferencial também de relevancia na compra seguido pelo

desempenho e qualidade.

Os pontos em destaque no que tange o grau de importancia na hora da
compra, também ficou destacado no decorrer do trabalho dentro do referencial
tedrico. A importancia dada pelos entrevistados relaciona-se diretamente com o
citado no trabalho.
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Constatou-se através do levantamento bibliografico juntamente com os
guestionarios aplicados que as empresas devem utilizar-se das ferramentas da
comunicacdo para atingirem seus objetivos estratégicos para: Conscientizar seu
publico alvo; Fazer presenca, dar destaque no ponto de venda; Criar identificacao

com clientes potenciais; Formar e intensificar relacionamentos.

Concluo que o trabalho alcancou seus objetivos principais e respondeu aos
problemas da pesquisa, uma vez que verificou e constatou as variaveis
importantes na decisdo de compra de lougas e metais em home center em S&o
Paulo bem como as ferramentas de merchandising com maior grau de influéncias

nas vendas.

O merchandising, através de uma propaganda visual e fisica no ponto-de-
venda faz com que o consumidor compre mecanicamente, condicionado pela

propaganda, pela promocédo ou pela exposi¢cdo que o produto recebe.

Conclui-se também que os pontos-de-venda exercem um forte papel para a
ampliacdo da vendas e nesse aspecto o marketing através do merchandising é

fundamental para o mercado, o aprimoramento do ponto-de-venda.

Os resultados aqui apresentados correspondem apenas aos itens
pesquisados, os resultados aqui relatados ficam resguardados para sugestao de

novos estudos.
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Modelo do questionario — Instrumento de pesquisa e coleta de dados

Data: / /

1. Vocé ja comprou alguma louga ou metal sanitario?

( ) Esta pesquisando atualmente
( ) Recentemente
( ) Nos ultimos anos

( ) Nunca comprou

2. Qual dos itens abaixo vocé costuma comprar mais

( ) Loucas

( ) Metais

( ) Ambos

3. Qual o canal de informacgao vocé utiliza na compr

sanitarios?

( ) Ponto-de-venda (Home Center)

a de loucas e metais

( ) Pesquisas pela internet nos sites de revendedores e fabricantes
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( ) Compra revistas especializadas

( ) Pede informacgbes para amigos, familiares

4. Quando vocé vai aum Home Center para comprar lougas e metais:

( ) Ja conhece o design dos produtos que procura
( ) Ja conhece a marca dos produtos que procura
( ) J& conhece o design e a marca dos produtos que procura

( ) Decide a marca e o design no momento da compra

5. Na compra de loucas e metais, qual dos atributos abaixo vocé
considera mais importante? (classificar por ordem d e prioridade de 1 a 8,

sendo 1 o item mais importante e 8 0 menos importan  te)

( ) Durabilidade

( ) Bom desempenho / funcionalidade
( ) Estética

( ) Marca

( ) Preco dos produtos

( ) Exclusividade

( ) Descontos

( ) Promocdes
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6. Na sua opinido, qual o principal fator que deter mina a escolha da

marca de uma louca ou metal sanitario?

( ) Qualidade

( ) Modernidade (design)
( ) Confiabilidade

( ) Tradicéo

( ) Bom preco

7. Um excelente produto (louca ou metal) deve ter p  rincipalmente:

( ) Garantia
( ) Assisténcia técnica
( ) Atendimento ao cliente (pos-vendas)

( ) Boa visualizagao e exposicao do produto no ponto-de-venda

8. Fora os atributos que vocé considera mais impo  rtante, qual o fator

decisivo na compra de uma louca ou metal?

( ) Ponto-de-venda
( ) Forma de pagamento
( ) Atendimento

( ) Disponibilidade de produto
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9. Ao escolher loucas ou metais sanitarios no ponto de vendas (Home

Center), qual o grau de eficiéncia vocé julga das ferrame ntas de

merchandising (comunicacéao) utilizadas?
Ferramentas Indiferente Pouco Importante | Fundamental

Promotor de vendas

Precificacdo clara correta, visivel e

atraente

Exposicdo do produto, visibilidade na

gondola

Acbdes  promocionais -  materiais
promocionais, tipo: banners, cartazes,

faixa de géndola, display, folder, etc.
lluminacéo
Mix de produtos

Pontas de gbndolas com fotos
ambientadas

Ambientacao, tipo: bexigas, bandeirolas,

etc.

Exterior da loja e fachada, tipo: painel

externo e luminoso, inflaveis, etc.

Importante




