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“O marketing ndo é uma batalha de produtos,
€ uma batalha de percepcdes.”
(Al Ries e Jack Trout)
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RESUMO

A reducao de custos € constantemente buscada pelos gestores das organizacdes, ser
eficiente é condicional para se manter no mercado. Durante o periodo de estagio
percebeu-se que havia nos funcionarios, bem como nos gestores a desconfianga em
relacdo a utilizacdo de expositores, ou seja duvidas sobre seu custo/beneficio. Assim,
surgiu a questdo que norteia esta pesquisa: 0 uso de expositores em varejos da
construcéo civil € viavel? Entéo, foi realizado uma pesquisa de campo no sentido de
identificar junto aos vendedores se 0 expositor influencia na venda dos produtos
especificos desta industria metallirgica, bem como uma analise comparativa das
vendas através de catélogo e de expositores. Os resultados mostram que a utilizacao
do expositor € uma excelente estratégia de venda e que sua utilizacdo no pondo de
venda resulta em um aumento consideravel das vendas. Ao final deste trabalho foi
sugerido uma reengenharia na producdo das estruturas de exposicado como solucéo
na reducdo dos custos da empresa.

Palavras-Chave: Expositor, Marketing, Ponto de Venda, Custos



ABSTRACT

Cost reduction is constantly sought by managers of organizations, being efficient is
conditional to stay in the market. During the probationary period it was realized that
there was the employees as well as managers in the distrust of the use of exhibitors,
ie doubts about its cost / benefit. So the question that guides this research emerged:
the use of exhibitors in retail construction is feasible? So, we performed a field survey
to identify with the sellers if the exhibitor influence on the sale of specific products of
the metallurgical industry, as well as a comparative analysis of sales through catalog
and exhibitors. The results show that the use of the display is a great sales strategy
and its use in putting sales results in a considerable increase in sales. At the end of
this work it was suggested re-engineer the production of display structures as a
solution to reduce the company's costs.

Keywords: Exhibitors, Marketing, Point of Sale, Costs
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INTRODUCAO

As organizacdes estdo se deparando com um mercado cada dia mais acirrado
e competitivo, e assim constantemente buscam desenvolver estratégias para
aumentar suas vendas. O marketing se apresenta como uma ferramenta fundamental
nestas estratégias, apresentando os produtos para os seus clientes através de midias,

propagandas, merchandising e até mesmo expondo seus produtos no ponto de venda.

A estratégia de marketing no ponto de venda € uma pratica muito difundida e
utilizada, principalmente em varejos do setor alimenticio e de vestuario. Porém, essa

estratégia vem sendo utilizada também com produtos do ramo da construcao civil.

Embora essa estratégia aparentemente se mostre viavel, os altos custos de
producdo de um expositor de um produto metallirgico coloca em duvida sua

viabilidade financeira.

Assim, surgiu a questao que norteia esta pesquisa: 0 uso de expositores em

varejos da construcao civil é viavel?

O objetivo geral desta pesquisa foi avaliar a viabilidade dos expositores no
ponto de venda. Para isso, foi necessario identificar a influéncia do expositor na venda
dos produtos; realizar uma analise comparativa das vendas através de catalogo e de
expositores; e analisar o processo produtivo do expositor com o intuito de apontar

melhorias e/ou reducéo de custos.

Foi realizado uma pesquisa de campo no intuito de verificar a influéncia do
expositor nas vendas dos produtos especificos desta industria, na oportunidade
aplicou-se uma questionario com perguntas fechadas para 15 (quinze) vendedores
em 05 (cinco) lojas do ramo de material de constru¢cdo. Também foi realizada uma
analise documental em relatorios de vendas e pedidos de produg¢do, bem como

observacdes no processo produtivo da empresa.

Assim, o presente trabalho esta dividido na seguinte estrutura, no primeiro
capitulo é apresentada uma revisao da literatura sobre o tema, abordando sobre as
estratégias de marketing no ponto de venda do produto. O segundo capitulo segue
descrevendo a metodologia utilizada neste trabalho e o terceiro capitulo aborda sobre
os resultados e analises do resultados. E por fim, o ultimo capitulo apresenta as

consideracdes finais do trabalho com as devidas sugestoes.



1. REFERENCIAL TEORICO

As empresas estdo enfrentando um contexto com concorréncia acirrada e
cada vez mais forte, em virtude disso surge a necessidade de adotar estratégias
inovadoras e criativas para enfrentar o mercado. Investir em marketing pode ser uma
excelente estratégia para enfrentar a concorréncia, pois além de chamar e reter a
atencdo dos consumidores, as acOes de marketing buscam aumentar as vendas e

consolidar a marca junto aos clientes.

1.1 Marketing

Muitas pessoas associam o marketing somente como propaganda, porém seu
conceito é mais amplo, de acordo com Las Casas (2001), o marketing é a area do
conhecimento que engloba todas as atividades referentes as relacdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando

alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos.

J& para Kotler (2006), marketing € um processo social por meio dos quais
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio
da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos. Porém, o marketing ndo cria
necessidades, as necessidades aparecem antes dele. O mesmo, juntamente com

outros fatores sociais, influencia os desejos.

Os estimulos de marketing sdo variaveis relevantes que influenciam sobre o
comportamento do consumidor. O conceito de 4 P’s do Marketing surgiu na década
de 60 e estéo classificadas em quatro grupos, que de acordo com Philip Kotler (2006)

sdo: produto, praca, preco e promocao.

Preco € o valor em dinheiro que seu produto vale para o consumidor, 0 preco
precisa ser suficiente para cobrir os custos de producéo e ainda obter lucro para o
dono da organizagao (KOTLER, 2006).

Praca é a forma de como o produto sera disponibilizado ao cliente, levando
em consideracdo a localizacdo, a relacdo com os fornecedores e 0s canais de
distribuicdo (KOTLER, 2006).
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A promogao possui trés objetivos: avisar aos clientes a existéncia dos
produtos/servicos e de suas vantagens; informar aos clientes onde e como obter
esses servicos e avisar aos clientes a existéncia dos produtos e servigcos oferecidos
(KOTLER, 2006).

E necessario que as empresas conhecam este conceito dos 4 P’s do
Marketing, pois basicamente as estratégias e ferramentas do marketing focam em um

ou mais P’s dos 4 P’s do Marketing.

1.2 Estratégias de Marketing

Segundo Hooley (2011), quando decidido o objetivo da organizacdo a
estratégia de marketing pode ser executada para ajudar a conseguir esse objetivo.
Pode-se notar que o desenvolvimento da estratégia de marketing € dividida em trés
niveis principais, que sdo: o estabelecimento de uma estratégia central, a criagdo de

um posicionamento competitivo da empresa e a implementacéo da estratégia.

Para se ter uma boa estratégia deve-se iniciar com um diagnostico detalhado
e criativo das habilidades da organizagéo, avaliando suas forgas e fraguezas em
semelhanca dos concorrentes. Em relagdo a essa analise, a estratégia principal da
organizacdo sera nomeada identificando os objetivos de marketing e o foco amplo
para atingi-los (HOOLEY, 2011).

Para Hooley (2011) uma boa estratégia de marketing € se diferenciar dos
concorrentes, para se obter diferenciacédo esta na qualidade relativa percebida pelo
cliente em relac&o ao produto ou servigo oferecido.

1.3 Promocéao de Vendas

Segundo Shimp (2003) define a promoc¢ao de vendas como sendo qualquer
incentivo usado pela indastria para induzir a venda de seus produtos a seus

distribuidores e consumidores.
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A American Marketing Association (AMA) define que a promocao de
vendas € aquela atividade do marketing voltada a venda pessoal, a
propaganda e a publicidade que instigam as compras pelos clientes e
ajudam na rotatividade dos produtos em armazéns dos fornecedores.
(PINHO, p.52, 2002).

A promocédo de vendas foi desenvolvida de maneira intuitiva e baseado na
experiéncia sem planejamento, consistindo em acdes seguidas de resposta a uma
situacao vivida em certo momento pelo fabricante, com uma Unica finalidade: vender.
No Brasil essa precisdo de resultados confinantes levou muitas empresas ao uso
indiscriminado dessa ferramenta mercadologica trazida como uma solucao para todas
as dificuldades (PINHO, 2002).

Portanto, a promocédo de vendas envolve varios tipos de ferramentas que
podem ser reunidos de acordo com o campo de atuacdo em trés areas, que séo de
acordo com Pinho (2002):

Promocéao dirigida ao consumidor: elaborada pelo fabricante com a empresa
ou varejista, sugerindo acelerar o processo de decisdo. As promog¢des mais comuns
ao consumista s&o: cupons, ofertas de devolucdo e dinheiro, descontos, prémios,

concursos, selos comerciais e demonstracoes;

Promocéo dirigida aos lojistas: em modo geral, € um programa de descontos
com a finalidade de aumentar a distribuicdo do produto, aumentando assim, a
quantidade de compra dos varejistas.

Promocédo dirigida aos vendedores: esta relacionado a competicbes de
vendas com intuito de estimular o vendedor a sugerir ao consumidor aquele produto

de determinado fabricante.

Essas técnicas citadas podem ser aplicadas por organizagdes comerciais,
industriais, prestadores de servi¢o e varejo sendo direcionadas ao consumidor final,

funcionarios, equipes de venda da propria organizacdo (PINHO, 2002).

1.3.1 Material Promocional

A comunicacao de qualquer material promocional ou informativo deve ser

simples e objetiva (BLESSA, 2009). Os mais comuns sao:. expositores, displays,
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cartazes, bandeirolas, indicadores, placas, manequins, stands, letreiros, faixas de

gbndola e mobiles.

De acordo com Blessa (2009), todos os materiais de PDV devem obedecer a
critérios basicos para alcancar o maximo de eficacia: devem ser colocados em areas
de maior trafego de publico; evitar o conflito produto exposto X produto anunciado;
deve estar ao alcance do olhar (angulo visual); e o produto deve estar exposto de

forma acessivel.

Para que se tenha uma exposicdo bem-feita, Blessa (2009) sugere que as
exposi¢des promocionais devem ser sempre localizadas em areas com maior trafego
de consumidores, para pega-los de surpresa. Um expositor gera beneficios como
atrair novos consumidores, além de valorizar 0 espaco da loja e aumentar a
lucratividade (BLESSA, 2009).

1.4 Compra por Impulso

Blessa (2009) afirma que a compra por impulso € um acdo nao planejada e
extremamente rapida. Pode-se acontecer em fungéo de o consumidor ter-se lembrado
de uma necessidade, de ter-se admirado com uma oferta. Porém, a compra impulsiva
€ provocada pela visdo de um produto desconhecido e percebido como necessério e
atil. Ja conforme, Wolman (1989) os impulsos surgem a partir de um estimulo, que

provoca um comportamento de resposta imediata e sem reflexao.

As pesquisas mostram que 85% das compras em lojas sao realizadas
por impulso, isto é, sdo feitas num slbito desejo, sem prévio
planejamento. O consumidor resolve comprar a mercadoria apenas
porque a viu exposta (BLESSA, p. 25, 2009).

lyer e Ahalawat (1987) constataram que, quanto menor for o tempo disponivel
para a realizacdo de uma compra, menor serd a probabilidade de compras nao
planejadas, pois o consumidor tendera a ser extremamente objetivo nas suas
compras. Dessa forma, o individuo devera reduzir a circulagcdo dentro da loja, inibindo

estimulos para surgimento de uma compra por impulso.
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1.5 Merchandising

Um outro aspecto inerente aos conceitos de marketing € o Merchandising, que
€ uma ferramenta primordial para as acfes de divulgacdo de produtos no ponto de
venda. Segundo Blessa (2009) o merchandising no ponto-de-venda é considerado a
midia mais rapida e eficaz, pois € a Unica em que a mensagem conta com o0s trés
elementos-chave para concretizacdo de uma venda: o consumidor; o produto e o

dinheiro.

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade dos produtos,
marcas ou servicos, com o propésito de motivar e influenciar as decisées de compra
dos consumidores (BLESSA, 2009).

Ja Dias (p. 301, 2003) considera o merchandising como "o conjunto dos
instrumentos de comunicagcao, promocgao, demonstracao e exposi¢cdo do produto no

ponto de venda, visando estimular a compra imediata pelo consumidor”.

1.6 Ponto de venda

Blessa (2009) menciona que o Ponto de venda (PDV) é qualquer
estabelecimento comercial que exponha servicos ou produtos para a venda ao
consumista. Exemplos: supermercados, farmacia, shoppings, padarias, lojas, bancas

de jornal, bancos, entre outros.

Uma acao de Promocdo de Vendas nao precisa ter obrigatoriamente algo a
ver com a filosofia de comunicacdo do produto ou da empresa; tem é que vender o
produto naquele momento; ja um material de merchandising no ponto-de-venda tem
de estar de acordo com a filosofia global de comunicacéo do produto ou da empresa,
para nao quebrar a unidade dessa comunicagédo (BLESSA, 2009).

O que diferencia o material de Promoc¢éao de Vendas do material de
PDV é o fato de que a Promocdo de Vendas acrescenta algum
beneficio ao produto por tempo determinado, ao passo que o material
do ponto-de-venda pode ser um display que dure anos, uma
embalagem promocional ou um cartazeete que fique exposto por
meses ou seja, por tempo determinado (BLESSA, p.4, 2009).
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Para Blessa (2009) existem alguns objetivos comuns de merchandising e
promocao de vendas, que sdo: induzir novos consumidores a experimentagdo e a
compra; influenciar consumidores atuais, estimulando fidelidade a marca; aumentar
participacdo no mercado; apresentar inovacoes; diferenciar uma marca de seus

concorrentes; e gerar trafego nas lojas.
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3. METODOLOGIA

Inicialmente foi realizado uma pesquisa bibliografica para embasamento
tedrico do tema abordado, de acordo com Gil (2010) a pesquisa bibliografica consiste
em fazer pesquisas em materiais que ja estdo impressos ou publicados, como livros

e artigos académicos.

Apos esta fase inicial de aprofundamento tedrico do assunto, estabeleceu-se
os procedimentos metodoldgicos para a conducdo da pesquisa, que foi a pesquisa de

campo, com aplicacdo de questionarios, a analise documental e a observacéo.

A pesquisa de campo para Godoy (1995) consiste em estudos conduzidos em
campo, ou seja, no ambiente natural dos sujeitos. Foi realizado uma pesquisa de
campo no intuito de verificar a influéncia do expositor nas vendas dos produtos
especificos desta inddstria, na oportunidade aplicou-se um questionério (em anexo)
com perguntas fechadas para 15 (quinze) vendedores em 05 (cinco) lojas do ramo de

material de construcao.

A pesquisa documental, de acordo com Gil (2010) é uma modalidade que
engloba a pesquisa em documentos institucionais. Foram analisados relatérios de
faturamento da empresa, que serviram como base de dados para a realizacdo da
analise comparativa das vendas sem e com expositor. Os dados quantitativos foram
tabulados e calculados com auxilio do software Microsoft Excel e o tratamento
estatistico realizado pelo software IBM Statistics SPSS versao 20.

Portanto, também foi realizada observacfes no processo produtivo com o
intuito de identificar aspectos que podem ser melhorados e/ou que gere reducado de
custos de producdo. Para Goulart (2003) a observacdo tem sido um importante

instrumento para verificagcdo de processos.
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3. RESULTADOS E ANALISE DE RESULTADOS

Para atingir o objetivo geral desta trabalho, que foi avaliar a viabilidade dos
expositores no ponto de venda, foi aplicada uma pesquisa em trés etapas distintas:
identificacdo da influéncia do expositor na venda dos produtos; realizacdo de uma
analise comparativa das vendas através de catalogo e de expositores; e andlise do
processo produtivo do expositor com o intuito de apontar melhorias e/ou reducéo de

custos.

3.1 Identificagdo da influéncia do expositor na venda dos produtos

A primeira etapa da pesquisa consistiu em uma pesquisa de campo em 5
(cinco) grandes lojas de materiais de construgcdo da cidade de Anapolis/GO, foram
pesquisados 3 (trés) vendedores em cada loja, resultando em 15 (quinze) vendedores
participantes da pesquisa. Foi aplicado um questionario fechado para cada vendedor
com o intuito de verificar in loco se os expositores podem influenciar a compra de

produtos do setor de material da construgéo.

Tabela 1: Vendedores X Expositor

Concordo Concordo Neutro Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
Influéncia na
Decis&o 67 % 33% 0% 0 % 0 %
Aumento nas
Vendas 67 % 33 % 0% 0% 0 %
Fluxo de
Clientes 60 % 40 % 0% 0% 0%
Estratégia de
Marketing 93 % 7% 0 % 0 % 0%

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com os resultados expostos na Tabela 1, 67% dos vendedores
pesquisados afirmaram que 0s expositores no ponto de venda influenciam na decisao
de compra, bem como séo responsaveis pelo aumento das vendas. Ja em relacao

fluxo de clientes na loja, 60% dos vendedores pesquisados afirmaram que o expositor
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no ponto de venda pode ser um fator que aumenta este fluxo. E 93% dos vendedores
pesquisados concordaram que o expositor € uma boa estratégia de marketing.

Ainda em relacdo a pesquisa de campo realizada com os vendedores de
produtos da construcao civil, foi questionado a eles quanto a utilizacéo do catalogo e
do expositor, 0 que causaria mais impacto na decisdo de compra do consumidor. 60%
dos participantes acreditam que 0 expositor cause mais impacto na decisdo de
compra, enquanto que 17% disseram que juntos, catalogo e expositor, Ssao
responsaveis pela decisdo de compra e apenas 3% apontaram o catalogo como um

fator de grande impacto na deciséo de compra.

O resultado dessa primeira etapa da pesquisa confirma, na visdo dos
vendedores, que 0s expositores sdo responsaveis em grande parte por aumentarem

as vendas dos produtos.

3.2 Andlise comparativa de vendas (catadlogo X expositor)

A segunda parte da pesquisa consiste na realizacdo de uma analise
comparativa das vendas sem e com expositores. Para esta analise foi selecionada
uma rede de lojas do ramo de material de construcdo do estado de Goiés, cliente da
indUstria metalurgica e que recebeu em cada loja um expositor triplo (Figura 1) no més
de julho/2012.

Figura 1 — Expositor Triplo

Fonte: Imagem institucional
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Assim, a partir dos dados deste cliente foi calculado as vendas mensais, em
unidades e receita, relacionadas aos trés produtos dos expositores que foram cedidos
para ele em dois periodos, um ano antes da chegada dos expositores e uma ano apos.
No periodo de julho/11 a junho/12 as vendas foram realizadas somente com 0 apoio
do catdlogo de produtos, j& no periodo de julho/12 a junho/13 as vendas foram

realizadas tendo como suporte 0s expositores.

Os dados relacionados as vendas dos trés produtos nos dois periodos
analisados estéo dispostos na Tabela 2 e 3. Logo apds, no Grafico 1 esta a ilustracéo
da evolucdo mensal das vendas em relacdo a quantidade de itens vendidos, e no
Gréfico 2 esta a representacdo em relacdo a receita resultante das vendas destes
produtos, em ambos os graficos estdo os dados dos dois periodos para que se possa
comparar o aumento ou a diminuicdo das vendas. Estabeleceu-se nomear o periodo
anterior aos expositores de periodo catdlogo e o periodo subsequente de periodo
expositor.

Tabela 2: Periodo Catélogo

Periodo Quantidade Receita (R$)
Jul/11 123 15.602,88
Ago/11 229 44.494,59
Set/11 341 56.938,36
Out/11 122 14.831,07
Nov/11 101 21.996,25
Dez/11 132 24.301,71
Jan/12 219 65.030,17
Fev/12 257 37.669,06
Mar/12 116 18.657,63
Abr/12 119 14.755,13
Mai/12 140 29.850,87
Jun/12 109 22.420,64
Total: 2.008 366.548,40

Fonte: Dados da Pesquisa
O periodo de julho/11 a junho/12 contempla um periodo de vendas a partir de
catalogos, neste periodo os montantes representaram uma venda média mensal de
167 itens do portfélio da empresa, resultando em uma receita média mensal de R$
30.545,70. Neste ano a industria metallurgica vendeu para o determinado cliente um
volume de 2.008 itens relacionados aos produtos pertencentes ao expositor e resultou
em um receita de R$ 366.548,40. A partir desse periodo o cliente recebeu um

expositor triplo em cada loja para auxiliar suas vendas.



Tabela 3: Periodo Expositor

Periodo Quantidade Receita (R$)
Jul/12 243 37.405,48
Ago/12 465 79.204,59
Set/12 239 45.674,63
Out/12 102 22.866,31
Nov/12 353 68.203,56
Dez/12 418 71.178,39
Jan/13 385 53.172,58
Fev/13 260 48.286,43
Mar/13 588 62.431,40
Abr/13 585 60.201,25
Mai/13 459 79.133,61
Jun/13 209 58.956,02
Total: 4.306 686.714,30

Fonte: Dados da Pesquisa
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O periodo expositor se deu inicio em julho/12, quando foram inseridos nas

dependéncias da loja os expositores de cinco produtos especificos da industria

metallrgica. Nesse periodo a média mensal de vendas ficou em 359 unidades,

resultando em uma receita mensal média de R$ 57.226,19

aumentaram expressivos 114,44% em unidades e 87,35% em receita.
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Grafico 1: Quantidade Vendida (Catalogo X Expositor)

Fonte: Dados da Pesquisa
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Embora aparentemente pareca que os expositores tenham influéncia direta
sobre o aumento das vendas, observa-se algumas particularidades nos dados
relacionados a quantidade vendida, ilustrada no Grafico 1.

Somente em cinco meses (novembro, dezembro, marco, abril e maio) houve
um crescimento de vendas acima da média. Em quatro meses (julho, agosto, janeiro
e junho) houve crescimento, mas abaixo da média mensal. No més de fevereiro as
vendas praticamente se manteve estavel, aumentando 1,17%. E o que mais chama
atencao sdo os meses de setembro e outubro, que ao contrario dos outros meses do
periodo tiveram uma reduc¢do nas vendas de 29,91% e 16,39%.

A comparacao também foi feita em relagdo a receita mensal relativa as vendas

dos produtos nos periodos catalogo e expositor, ilustrada a seguir no Grafico 2.

Gréfico 2: Receita das Vendas (Catalogo X Expositor)
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Fonte: Dados da Pesquisa
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Na comparacdo em relacdo a receita, sete meses (julho, novembro,
dezembro, marco, abril, maio e junho) tiveram um crescimento acima da média
mensal. Os meses de agosto, outubro e fevereiro tiveram um crescimento, mas abaixo
da média mensal. E o que chamou atencdo foram os meses de setembro e janeiro,

que tiveram uma reducgéo da receita de 19,78% e 18,23%.

Embora as vendas tenham aumentado no periodo expositor, 0 que confirma
a resposta de 67% dos vendedores pesquisados que concordam que 0Ss expositores

influenciam na decisdo de compra e sao responsaveis pelo aumento nas vendas,
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houve meses que tanto a quantidade vendida quanto a receita cresceram bem abaixo
da média, meses que se mantiveram e 0 mais interessante, meses em que as vendas

diminuiram.

Assim, para verificar se as diferencas entre as médias mensais de unidades
vendidas e receita séo significantes, foi realizado um Teste t de Amostras Pareadas,
que é um teste que avalia se as diferencas entre as médias dos dois periodos sao

estatisticamente significativas.

De acordo com a Tabela 3, o Teste t (Amostras Pareadas) demostrou
diferenca estatistica ao nivel de significancia p<0,05, tanto em relacdo a quantidade
de unidades vendidas (p=0,04), quanto em relacdo a comparacédo da receita nos dois

periodos (p=0,02).

Tabela 3: Periodo Catalogo X Periodo Expositor

i Catélogo Expositor Catalogo Expositor
Periodo p P
Quant. Quant. Rec. (R$) Rec. (R$)
Jul 123 243 15.602,88 37.405,48
Ago 229 465 44.494 59 79.204,59
Set 341 239 56.938,36 45.674,63
Out 122 102 14.831,07 22.866,31
Nov 101 353 21.996,25 68.203,56
Dez 132 418 24.301,71 71.178,39
Jan 219 385 004 65.030,17  53.172,58 002
Fev 257 260 37.669,06 48.286,43
Mar 116 588 18.657,63 62.431,40
Abr 119 585 14.755,13 60.201,25
Mai 140 459 29.850,87 79.133,61
Jun 109 209 22.420,64 58.956,02
Total: 2008 4306 366.548,40 686.714,30

Fonte: Dados da Pesquisa

Com base nos dados da tabela acima, pode-se inferir com 95% de confianca
que existe diferenca estatistica entre as médias mensais de vendas, tanto em
unidades quanto em receita. Assim conclui-se que os expositores no ponto de venda
do produto podem ser responsaveis por aumentar as vendas, ou seja, 0 expositor

uma boa ferramenta de estratégia de marketing.
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Embora fique evidente nas duas primeiras etapas da pesquisa que o expositor
é fundamental para aumentar as vendas dos produtos, ainda existe a preocupacao

por parte da industria, que séo altos os custos de producéo dos expositores.

3.3 Andlise do processo produtivo do expositor

Embora a utilizacdo de expositores no ponto de venda se apresente como
uma estratégia de marketing que aumenta as vendas dos produtos, os altos custos de
producdo de um expositor de um produto metallrgico ainda € uma preocupacao por

parte dos gestores da empresa.

Assim, na terceira e Ultima etapa da pesquisa sera realizado uma analise do
processo produtivo do expositor com o intuito de apontar melhorias e/ou reducédo de

custos.

Em relacédo aos produtos do expositor, néo foi identificado modificacdes, pois
acreditamos que o produto exposto deve ser idéntico ao produto vendido, para que 0s
clientes tenham conhecimento da qualidade do produto. Cada expositor apresenta
uma estrutura com tamanho e layout diferente, isso de acordo com a necessita do
cliente, portanto sera adotado como padrao o expositor triplo (Figura 1) para analisar
a producédo e os custos da sua estrutura.

Figura 1 — Expositor Triplo

Fonte: Imagem institucional
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De acordo com dados da empresa, o custo da matéria-prima para producao
da estrutura de um expositor como esse é de R$ 137,29. Foi verificado que

modificacdes poderiam ser acatadas para diminuir estes custos.

As colunas do expositor sdo compostas por 2 (dois) perfis soldados, ilustrado
na Figura 2. A quantidade de chapas (matéria-prima) utilizada nas 03 (trés) colunas
do expositor tem um custo de R$43,24.

Figura 2 — Coluna do expositor com dois perfis

COLUNA

Fonte: Imagem Institucional

Ao invés de usar dois perfis como € utilizado atualmente, a empresa poderia
utilizar apenas por 01 (um) perfil, ilustrado na Figura 3. Assim, 0 custo com matéria-
prima para se fabricar as colunas do expositor passaria para R$25,79, resultando em
uma reducédo de 40,36% no custo de producdo das colunas do expositor e uma
reducéo de 12,71% do custo com a estrutura do expositor.

De acordo com dados da empresa, foram produzidos 711 expositores no ano
de 2014, se adotarmos o0 custo dessa estrutura de expositor, a empresa poderia ter
uma reducdo de R$12.406,64 somente reduzindo 01 (um) perfil de chapa na

confeccgao de cada coluna da estrutura do expositor.



Figura 3 — Coluna do expositor com um perfil
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Fonte: Imagem Institucional
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4. CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de marketing ndo essenciais para atrair e chamar atencao dos
clientes e o expositor no ponto de vendas pode ser uma excelente escolha para as
empresas do ramo da construgao civil.

Foi constado neste trabalho que o expositor € responsavel por influenciar na
decisdo de compra e também pelo aumento das vendas, de acordo com o0s
vendedores. Ainda de acordo com os dados da pesquisa com os vendedores, 0

expositor no ponto de venda pode aumentar o fluxo de clientes.

A partir da analise comparativa das vendas com e sem expositor foi
identificado que com a adoc¢do dos expositores as vendas aumentaram em média

114,44% em unidades e 87,35% em receita.

Foi proposto uma modificacdo simples na estrutura do expositor, o que
reduziria em 12,71% o seu custo, porém existem fatores como reduc¢éo na quantidade

de méo-de-obra envolvida no seu processo produtivo que merece atencao.

Embora os expositores se apresente como um fator que aumentou as vendas
dos produtos, pesquisa futuras podem ser feitas com o intuito de identificar outros
fatores que poderiam ser responsaveis por esse aumento das vendas, como 0O

aumento de constru¢cdo motivado pelo programa Minha Casa, Minha Vida.
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APENDICE | - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Faculdade Catdlica de Anapolis
Curso de Administragéo
Pesquisa obre viabilidade de expositores no ponto de venda

Caro Entrevistado, contamos com a sua participacdo no preenchimento deste
questiondrio que sera de grande importancia para o nosso estudo e andlise do
processo de vendas em relacdo aos expositores.

1 — O expositor em sua loja influencia na deciséo final de compra do cliente.
) Concordo Totalmente

) Concordo Parcialmente

) Neutro

) Discordo Parcialmente

) Discordo Totalmente

e Y Y N T

2 — Com a inclusdo do expositor na loja, ocorre um aumento nas vendas dos
respectivos produtos.

( ) Concordo Totalmente

( ) Concordo Parcialmente
( ) Neutro

( ) Discordo Parcialmente
( ) Discordo Totalmente

3 — Com a exposicéo de produto ocorre um fluxo maior nas vendas do mesmo?
( ) Concordo Totalmente
( ) Concordo Parcialmente
( ) Neutro

( ) Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

4 — Para o lojista a estratégia de apresentacdo de um produto pode facilitar a
escolha do cliente na hora da compra?

( ) Concordo Totalmente

( ) Concordo Parcialmente

( ) Neutro

( ) Discordo Parcialmente

( ) Discordo Totalmente

5 — O catalogo ou expositor, qual deles impacta mais na hora da venda?
( ) Expositor

( ) Catalogo

( ) Nenhum

( ) Os dois juntos

Obrigado pela sua participacao!



