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RESUMO

No atual cenario mercadologico as organizacdes enfrentam uma constante luta pela sobrevivéncia.
Em um ambiente tomado pela acirrada concorréncia é de extrema relevancia conhecee estudar
monitorar constantemente o comportamento dos consumidores. Na tentativa de influenciar o
comportamento de compra dos consumidores inumeras ferramentas de marketing séo utilizadas. A
promocao de vendas, revela-se como um potencial instrumento do composto de comunicacao,
muito utilizada pelos varejistas, devido a sua eficacia em atingir ao objetivos propostos. A pesquisa
realizada neste trabalho procurou identificar a influéncia exercida pelas acbes de promocéo de
vendas sobre a decisdo de compra dos consumidores da Exata Materiais para construcdo. Os
resultados alcangados apontam que a promocao de vendas, além de substancialmente promover ur
aumento de vendas no curto prazo, também € uma forma de envolver o consumidor, atrai-lo ao
ponto de venda, permitindo que a empresa aumente a captacao de clientes. Percebe-se tambén
gue a promocédo de vendas pode oferecer ao cliente uma boa razao para mudar de marca, visto qui
0 consumidor tende a considerar o produto na oferta, repensando suas preferéncias e ponderandc
os beneficios oferecidos. Por fim, infere-se que a promocéao de vendas pode influenciar no processo
decisorio e gerar forte incentivo & compra.

Palavras - Chave:Promoc¢ao de vendas. Decisdo de compra. Influéncia



ABSTRACT

In the current market scenario organizations face a constant struggle for survival. In a picture taken
by fierce competition environment is extremely important to know, study and constantly monitor
consumer behavior. In an attempt to influence the buying behavior of consumers numerous
marketing tools are used. Sales promotion, reveals itself as a potential instrument of the
communication mix, widely used by retailers, due to its effectiveness in achieving the objectives.
The research in this paper sought to identify the influence exerted by the actions of sales promotion
on consumer buying decision of Exata materials construction. The results achieved show that sales
promotion, in addition to substantially promote an increase in sales in the short term, it is also a
way to engage the consumer, lure him to the point of sale, allowing the company to increase
customer acquisition. It is also evident that the sales promotion can offer the customer a good
reason to change brands, since consumers tend to consider the product on offer, rethinking their
preferences and weighing the benefits offered. Finally, it was concluded that sales promotion can
influence the decision making process and generate a strong incentive to buy.

Key - Words: Sales promotion. Buying decision. Influence
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1 INTRODUCAO

Diante do atual cenario mercadologico as organizacdes enfrentam uma constante luta pela
sobrevivéncia. Em um ambiente tomado pela acirrada concorréncia é relevante conhecer, estudar
e monitorar constantemente o comportamento dos consumidores, pois, com essa preocupagao, O¢
gestores empresariais podem detectar oportunidades e ameacas aos seus negoécios.

Conhecer o cliente sem duvida € um desafio para as empresas, entender de fato o que o
motiva a comprar um determinado produto e, a partir dessa atitude iniciar um relacionamento
duradouro com a organizagao resulta em uma importante tarefa ao gestor.

Segundo Underhill (1999), a maior ignorancia dos homens de negdcio centra-se no
desconhecimento de quem sao seus clientes. O referido autor afirma que € comum o problema de
varejistas que ignoram quem compra em suas lojas. Por isso, conhecer o que querem o0s
consumidores e como eles tomam suas decisfes sobre a compra e a utilizacdo de produtos €
fundamental para que as organizacfes tenham éxito em seu mercado.

Diante da necessidade de aproximacao com os clientes e na busca constante de maneiras de
influenciar o seu comportamento, diversas estratégias de marketing séo realizadas pelas empresas
dentre elas, aquelas relacionadas ao composto de comunicacdo. Inumeras ferramentas
desenvolvidas no ambito da comunicacéo de marketing séo utilizadas nesse processo, como por
exemplo, a chamada Promocao de Vendas, com cada vez mais destaque frente as acdes d
comunicacao e marketing.

De acordo com Tavares (2009), nos ultimos 15 anos, gerentes de marketing tém prestado
uma atencdo especial as atividades de promocédo de vendas. Segundo o autor, as razfes para
crescimento nesta area, acreditadas por muitos especialistas no ramo, € a fragmentacédo da midia
isto é, o fato da verba destinada a propaganda estar paulatinamente diminuindo e os gerentes
estarem, cada vez mais, sendo dirigidos por objetivos a serem alcancados a curto prazo.

No contexto mercadologico, a promocédo de vendas, além de promover um aumento de
vendas quase que imediato, também é uma forma de envolver o consumidor, atrai-lo ao ponto de
venda, permitindo que a empresa aumente a captacéo de clientes.

Frente a importancia do estudo do comportamento do consumidor, torna-se evidente a

importancia do estudo de fatores que possam influencia-lo na aquisicdo de bens e servicos.
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Nesse sentido, o presente estudo tem como proposta, verificar se as agées de promogao de
vendas exercem influéncia sobre a deciséo de compra dos consumidores de ndateriais
construcdo, tendo como objeto de analise a loja Exata Materiais para Construcéo, localizada na
cidade de Amambai-MS.

O estudo é de carater exploratério, e envolveu a aplicagdo de uma entrevista com o gestor

da empresa e a coleta de dados junto a oitenta e seis clientes

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Lakatos e Marconi (1991, p. 126), descrevem que formular um problema de pesquisa ou
uma situagdo problema significa dizer, de forma “clara, compreensivel e operacional com qual
dificuldade o pesquisador ird se encontrar, limitando o seu campo, contexto eisacacteNo
entendimento de Rodrigues (2006, p. 158), “o problema de pesquisa consiste em dizer, de forma
clara e objetiva, para qual questdo ndo resolvida se pretende buscar uma solugao”.

Muitos profissionais de marketing, psicologos e pesquisadores dos comportamentos sociais
procuram entender as mais variadas razdes pelas quais individuos se envolvem em processos de
compra e quais influéncias foram relevantes para a decisdo de comprar ou ndo determinado produto
(TAVARES, 2009).

O consumidor é quem impulsiona 0 mercado, a busca incessante para se chegar a um
consenso de quais sao suas necessidades, preferéncias e gostos faz com que organizacdes dedique
partes consideraveis de seus investimentos em aperfeicoamento e em comunicagcdo, uma vez que
esta € um istrumento fundamental nesse processo. De acordo com Kunsch (2006, p. 38), “é
comum a afirmacédo de que a comunicacédo tem um funcao estratégica de resultaderf).queda
agregar valor e ajudar as organizagdes a cumprirem com sua missao’.

Para Kotler (200, p. 30), “o proposito do marketing ¢ entender e satisfazer as necessidades
e os desejos dos consumidores”. Entretanto, conhecer o consumidor, definitivamente ndo ¢ uma
tarefa facil, exige um esfor¢co consideravel, que muitas vezes pode resultar em experiéncias

frustradas. O consumidor pode muitas vezes declarar suas necessidades e desejos, mas agir d
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modo diferente para manifestar sua motivacao e, por vezes, sofrer alguma influéncia e mudar de
opinido no ultimo minuto.

Na incessante busca de entender o consumidor e de aumentar sua participacéo efetiva no
mercado, as organizacdes buscam cada vez mais, utilizar ferramentas estratégicas que auxiliem
nesse processo. A promoc¢ao de vendas vem ganhando espa¢co como uma ferramenta promissor:
do marketing estratégico. Muitas obras que estudam o comportamento do consumidor fazem
referéncia a promocao de vendas como uma ferramenta que tende a influenciar a intencéo de
compra dos consumidores (TAVARES, 2009).

No Brasil, 46% das empresas pesquisadas pela Associacdo de Marketing Promocional
AMPRO - em 2009 afirmaram investir mais de 50% de seu orcamento de comunicagdo em agdes
promocionais.

Pretende-se com este estudo, mostrar a participacdo da promocao de vendas na influéncia
sobre tomada de decisdo do consumidor no momento da compra, verificando na pratica se esta
ferramenta do composto promocional pode efetivamente despertar a atencdo do consumidor e
incentiva-lo a compra.

Nesse contexto, esta pesquisa pretende responder a seguinte questdo: A Promocédo de

vendas pode influenciar o consumidor e gerar incentivo a compra?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo desse estudo é determinar a influéncia da promocéo de vendas na decisédo de

compra dos consumidores da Exata Materiais para Construcao.
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1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com base no objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos que
nortearam o desenvolvimento desse trabalho:
1. Verificar quais ferramentas da promoc¢ao de vendas s&o utilizadas pela empresa
estudada;
2. Analisar a influéncia da promoc¢éo de vendas na decisdo de compra do consumidor da
empresa Exata Materiais para Construcao;
3. Analisar se as promog¢Oes de vendas realizadas pela empresa estudada provocam

estimulo a decisdo de compra dos consumidores.

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema promocédo de vendas ha muito vem sendo abordado no meio académico e sua
relevancia vem crescendo. Autores como Moura (2000), Pancrazio (2000), Reis (2007) e Tavares
(2009) abordaram das mais variadas formas a teméatica promoc¢éo de @entlzdo, a influéncia
da promocéo de vendas na decisdo de compra ainda tem sido pouco exptoradse motivo, o
presente estudbusca preencher lacunas identificadas na literatura sobre promocéo de vendas,
especialmente as relacionadas a sua influéncia na decisdo de compra dos consumidores.

De acordo com Tavares (2009), o tema promocéo de vendas e suas implicacdes, apesar de
crescente implantagdo nas empresas, ainda é visto no meio empresarial como uma ferramenta patr
alavancar as vendas e reduzir estoques, sem que haja um estudo mais profundo sobre seus efeito
como fator de influéncia na decisdo de compra dos consumidores.

Estudar sobre o assunto abordado € relevante, tendo em conta que os resultados obtidos
com a pesquisa podem contribuir com gestores de empresas e interessados, como uma orientacas
estratégica as campanhas promocionais, bem como no desenvolvimento de a¢gfes que visem atrail
o cliente, ndo sO para cumprir com o0 objetivo da venda, mas também para conhecé-lo melhor e

entender como sdo tomadas suas decisdes de compra.
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Do ponto de vista académico a pesquisa é relevante, uma vez que contribui na construcao
de novos conhecimentos, possuindo ainda um carater pratico, ja que pode ser utilizado como fonte
de estudo e oportunidade de associar o que existe na fundamentacéao teérica sobre o assunto com
realidade das organizacoes.

Ademais, espera-se com este estudo incentivar a discussao sobre a influéncia da promocao
de vendas na decisdo de compra dos consumidores, e assim a ampliacdo de estudos empiricos sob
0 tema.

A escolha do segmento de comércio varejista de materiais para constru¢gdo como foco do
estudo justifica-se em razao do crescimento acelerado do setor da construcao civil, ceqéago este
tem sido foco das atencdes tanto do governo quanto da iniciativa privada. Iniciativas como o
Programa de Aceleracao do Crescimento (PAC, PAC 2), Minha Casa, Minha Vida e Construcard,
da Caixa Econdémica Federal, impulsionam a indUstria de construcdo no pais e aumentam as vendas
no varejo, criando um cenéario favoravel para as empresas que atuam nesse segmento.
Consequentemente, esse panorama também contribui para um aumento na concorréncia, tornandc
os esforcos de marketing relevantes na manutencao e sobrevivéncia das empresas, bem como, par
captacao e retencdo de clientes. Essa é a realidade no mercado onde se enconteack esu@jes

de materiais de construcao, Exata Materiais para Construgao.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentam-se as diversas teorias que tratam sobre o assunto abordado nest
pesquisa e que abrangem as areas do conhecimento nas quais a promoc¢ao de vendas esta inseric
Inicialmente sera abordado o conceito de marketing e, posteriormente, as teorias a respeito do
marketing promocional, promoc¢do de vendas, comportamento do consumidor e processo de

compra.
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2.1 MARKETING

Para um melhor entendimento sobre o assunto, a seguir seréo apresentados alguns conceitos
e abordagens de marketing segundo autores especialistas na area.

Segundo Pancrazio (2000, p. 11marketingé uma das palavras mais usadas e menos
entendidas pela maioria das pes50&s autor afirma que esgmlavra € associada de maneira
errada e pejorativa, a mentira e promessa que naarfgrida.

Para muitas pessoas a palavra marketing implica em fazer propaganda ou vender um
produto, porém sua defini¢do vai muito além desta otica. Drucker (1998, p. 139), afirma que “o
marketing deve ser encarado como uma férmula para tornar o ato ae sgwiefluo”. Para o
referido autor, o objetivo é conhecer e entender o consumidor tdo bem que o produto ou servico
seja vendido por si s6.

Para Kotler e Armstrong (1999, p. 3) “Marketing € o processo social e gerencial através do
qual individuos ou grupos obtém aquilo que desejam e necessitam, criando e trocando produtos e
valores uns com o0s outros]’..Neste conceito se evidenciam o que Kotler (1998) denomina de
conceitos centrais de marketing, os quais, conforme o autor fundamentam toda a teoria do
marketing.

Desse modo, Kotler (1998, p. 25) afirma que “o pensamento de marketing comega com as
necessidades e desejos humanos”, segundo o autor, para entender o ponto de partida do marketing
¢ necessario entender que “necessidade humana ¢ um estado de privacdo de alguma satisfacéo
basica”, ja em relagcdo aos desejos ele afirma que “sdo caréncias por satisfagdes especificas para
atender necessidades mais profundas”.

A realidade é que o marketing evoluiu muito, de acordo com o tempo e a percepcao do
mercado. Segundo a Associacdo Americana de Market&dA (2013), marketing é definido
como “atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a
troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sooiedade c
todo’.

Minadeo (1996) afirma que o marketing deve determinar as necessidades, desejos e valores
de um mercado, adaptando a organizagao para que promova as satisfacoes desejadasaie forma
efetiva e eficiente que os concorrentes. No mesmo entendimento, Cobra (2003) diz que a funcao
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do marketing é identificar as necessidades néo satisfeitas, e colocar a dispadieatedmrodutos
e servicos que superam tais necessidades, gerando ao mesmo tempo resultados para empresa.

O marketing é a area do conhecimento que atinge todas as atividades de relacée e troca d
informacBes com o mercado. Sua orientacdo € voltada para a satisfacdo do cliente, visando seus
desejos e necessidades, evidenciando sempre alcangar os objetivos da organizacdo, sem deixar d
considerar o ambiente onde se atua e o impacto que causa ao realizar umpdrtaa®, o foco
sempre serd o bem estar social (LAS CASAS, 2006).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing € o conjunto de estratégias usadas desde a concepcao do produtc
até sua colocacdo no mercado, utilizadas para criar valor para o cliente e atingir os objetivos da
organizacdo. Os quatro elementos basicos do marketing sdo o produto, o preco, a praca e a
promocdo. Cada um deles tem sua responsabilidade e importancia, cabendo ao profissional de
marketing escolher qual deles enfatizar (MOREIRA, 2005).

Para Campomar e lkeda (2006) os 4P’s de marketing sdo consideradas as variaveis
controlaveis de marketing, uma vez que cada uma delas pode ser modificada e ajustada por decisde:
gerenciais. Os referidos autores lembram que a no¢éo dos 4P’s foi originada por Neil Borden por
volta de 1949, mas foi Jerome McCarthy o responsavel por sintetizar as ideias de Borden e
disseminar o conceito do composto de marketing.

Kotler e Armstrond 1999, p. 47) definem o composto de marketing como “um conjunto de
ferramentas téticas e controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que
deseja no mercaddvo”.

O quadro 1 apresenta os quatro elementos do composto de marketing, destacando algumas

das principais variaveis pertinentes a cada um.
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PRODUTO PRECO PRACA PROMOCAO
Produto Preco Canal de Propaganda
) distribuicdo .
Marca nominal Descontos Publicidade
) L Distribuicéo fisica
Marca registrada Condicdes Venda pessoal
Transportes
Embalagem Pagamentos Promocao de
. o Armazenagem vendas
Servicos Créditos
_ Logistica Relagdes publica
Garantias Prazos

Merchandising
Testes

) Embalagem
Desenvolvimento
Qualidade

Diferenciacao

Quadro 1: Composto de marketing ou 4 P’s
Fonte: Adaptado de Kotler (1998) e Las Casas (2001).

Os 4Ps sédo as influéncias exercidas sobre o consumidor durante o processo de
comercializacdo de um bem ou servi¢o e como ilustrado no quadro 1 séo constituidos pelo produto,
preco, praca e promoc¢ao. Estes quatro pontos, segundo Kotler (2000), abrangem praticamente
todos os pontos de contato e influéncia sobre o consumidor, da producdo até o consumo,
simplificando a analise e definicdo de estratégias mercadoldgicas.

A seguir serdo apresentados de forma breve os conceitos relacionados aos elementos do
mix de marketing. A apresentagcdo do mix de marketing é relevante para o desenvolvimento deste
trabalho, uma vez que a promocao de vendas é uma ferramenta do composto promocional e se
relaciona com os outros elementos do composto de marketing. Suas estratégias devem ser parte
integrante da estratégia de produto e de preco, para que o programa de marketing seja consistente
e eficiente e, com isso, possa atrair consumidores, aumentando a venda dos produtos e, além disto

criar a possibilidade de interagir e conhecer melhor o cliente-alvo (MACHADO, 2006).



23

2.2.1 PRODUTO

Produto é o meio que as organizacdes apresentam suas opcdes para satisfazerem as
necessidades de seus clientes. Um produto certo deve ter: forma, peso, consisténcia, qualidade ¢
padronizacao, em termos de caracteristicas, desempenho e acabamento; modelos e tamanhos, gL
atendam as expectativas e necessidades; e configuracéo, a apresentacdo do produto em termos c
aspectos fisicos, embalagem, marca e servico. Além do préprio produto em si a ideia de produto
refere-se a todos os beneficios e servigos prestados em funcéo de sua aquisicdo (McCARTHY,
PERREAULT, 1997).

De acordo com Las Casas (2001, p. 164) “os produtos sé serdo vendaveis se possuirem
beneficios suficientes que possam motivar 0s consueripiot compra”. Para ele, quanto maiores

forem os beneficios ofertados, maiores serdo as chances de o produto ser escolhido no mercado.

2.2.2 PRECO

Kotler e Armstrong (2004, 263) definem prego “como a soma de todos os valores que os
consumidoresrocam pelo beneficio de obter ou utilizar um produto ou servigo”.

O preco esta fortemente ligado ao processo de decisdo de compra, ele pode ser um fator
determinante na decisdo de compra do consumidor. Para esclarecer isso, Ngpadra (
ABREU,1994, p. 6§ afirma que “o verdadeiro prego a ser cobrado deve refletir o valor para o
cliente e ndo uma mera equagdo de custos”. Com isso, Abreu (1994), afirma que o consumidor
pode comprar um produto sob duas 6ticas: a do sacrificio que é representado pelo preco mais baixo,
e da qualidade constituido pela percep¢cdo do consumidor de que quanto mais alto for o preco,
melhor € o produto.
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2.2.3 PRACA

Kotler (1998) aborda “praga” como sendo os canais de distribuicdo. Segundo o referido
autor, praca ou canal de distribuicdo significa o conjunto de organizacdes interdependentes
envolvidas no processo de tornar o produto ou servi¢o disponiveis para uso ou consumo.

A palavra praca ou distribuicdo pode assumir dois sentidos. Pode estar relacionado ao
planejamento de marketing, ou seja, qual € a melhor forma para que os consumidores tenham
acesso aos produtos e servicos da empresa. A esta decisdo se d4 o nome de canais de distribuica
Outro sentido diz respeito a atividades de tempo e movimento e, envolvem decisées como: qual o
transporte mais adequado para fazer as mercadorias chegarem a seu destino e quais as melhore
formas de operacionalizar esses fatores. Em sintese, praca € toda estrutura que se relaciona com c
canais de distribuicdo e de logistica que viabilizam a entrega ou aquisi¢cdo do prodwnteo cli
(ROCHA, CHRISTENSEN, 1999).

2.2.4 PROMOCAO

De acordo com Las Casas (2006), frequentemente a promocao é confundida com promocao
de vendas, quando na verdade o quarto “P” do mix de marketing refere-se a comunicacéo, ou seja,
promover esta relacionado com a funcdo de informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra
do consumidor.

No mesmo entendimento, Rocha e Christensen (1999, p. 227) escrevem que “a promogao
refere-se a informar, persuadir e influenciar as pessoas na escolha de produtos, conceitos ou ideias
utilizandose do composto promocional”. Segundo os referidos autores, 0 composto promocional
compreende a publicidade, as relacbes publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e, ¢

merchandising.
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2.3 COMUNICACAO DE MARKETING

De acordo com Rabaca e Barbosa (1978, p. 105):

“A palavra comunicagdo deriva do latim communicarecujo significado seria “tornar
comum”, “partilhar”, “trocar opinides” [..] Comunicar implica em participacdo

(communicatio tem o sentido de “participagdo”), em interagdo, em troca de mensagens,

em emissdo ou recebimento de informagdes novas”.

Corroborando esta afirmagao, Reis (2007, p. 16) assegura que “comunica¢do nada mais ¢
do que a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor de modo que ambos
entendam da mesma maneira”.

A comunicacao € utilizada pelos profissionais de marketing e gestores como uma estratégia
para se atingir os objetivos, pois, por meio dela, se pode sanar problemas de imagem,
posicionamento de mercado, entre outros. Esse processo envolve diversos tipos de publicos e,
através dela a organizacdo se comunica com seus funcionarios, consumidores, fornecedores,
colaboradores e todos os agentes que fazem parte da cadeia produtiva (REIS, 2007).

A comunicac¢do de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar, influenciar
e lembrar os consumidores sobre seus produtos e marcas. Ela é a voz da marca e, também é o mei
pelo qual ela estabelece um dialogo com seu cliente final. A comunicacdo permite as empresas
conectar suas marcas a outras pessoas, lugares, eventos, sensacdes e objetos de forma que o clier
ao se deparar com uma mensagem saiba reconhecer a empresa emissora (KOTLER; KELLER,
2006).

Os profissionais de marketing utilizam-se da comunica¢do de marketing como uma forma
de se posicionar perante seus consumidores. Segundo Palmer (2006, p. 138), “a posi¢do ¢ o lugar
que a empresa ocupa na mente do consumidor em relacdo aos seus concorrentes”. O
posicionamento faz com que o cliente lembre-se de uma forma ou de outra da empresa, captando
aspectos positivos e negativos (KOTLER, 1998).

De acordo com Tavares (2009), a comunicacdo de marketing € essencial para que a marca
ou imagem da empresa seja enfatizada em todas as suas possibilidades. Diversas ferramentas d
comunicacao de marketing séo utilizadas, as quais comp&em um mix de comunica¢cdo ou composto

promocional que é amplamente reforcado por diversos autores como, por exemplo, Kotler e Keller
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(2006), Baker (2005) e Las Casas (2006). Esse mix é utilizado na busca de criar a ideia de
familiarizacdo e a geracéo de associagdes positivas por parte dos clientes.
Kotler e Keller (2006) escrevem que o mix de comunicacao € composto por seis formas de

comunicacao: propaganda, promocao de vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas, venda
pessoais e marketing direto, conforme Quadro 2.

PROPAGANDA PROMOCAO DE EVENTOS/ RELACOES VENDAS MARKETING
VENDAS EXPERIENCIAS PUBLICAS PESSOAIS DIRETO
Anuncios Concursos jogos ¢ Esportes Kits paraa | Apresentacdg Mala direta
impressos e sorteios imprensa de vendas
eletrdnicos Diversao Catalogos
Prémios e brindes Palestras e Reunido de
Embalagens Festivais e artes| seminarios vendas Telemarketing
Amostras e
Outdoors demonstragdes Causas Relatérios Programas d¢ Vendas pela
anuais e incentivos TV
Manuais e Reembolso e publicacdes
brochuras parcerias Marketing
Doacdes viral e E-malil
Cartazes e folheto{ Financiamentos €
juros baixos Midia de
Displays no ponto identidade
de vendas Cupons empresarial
Simbolos e Programas de Relagbes com ¢
logotipos fidelizacdo comunidade
Feiras e
exposicdes

Quadro 2: Composto promocional
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 533).

Nesta otical.as Casas (2006, p. 371) escreve que o mix de comunicagdo, “trata-se de um
mix de ferramentas no qual busca-se uma utilizagéo coordenada de todas as op¢des de@opmunica
com o publicoalvo”. No entanto, Baker (2005) afirma que essa utilizagao coordenada s6 tem éxito
se obedecer ao conceito de comunicacdo integrada de marketing que segundo o autor, é o
desenvolvimento da comunicacdo estratégica da organizacdo junto ao mercado, promovendo

posicionamento e divulgando os bens e servicos da empresa, baseando- se sempre no sistem;
gerencial integrado da organizacao.
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2.4 PROMOCAO DE VENDAS

Enquanto a propaganda oferece uma raz&o para comprar, promoc¢ao de vendas oferece um
incentivo a compra. Lewis e Littleagud Yorke, 2001, p. 26265) escreve que, “a promog¢ao de
vendas é uma atividade que age induzindo diretamente, oferecendo valor agregado e incentivo para
um produto a revendedores, balconistas ou consumidore$ finais

Kotler e Keller (2006, p. 583) definem:

A promocdo de vendas consiste em um conjufitersificado de ferramentas de
incentivos, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a comprapigasau
em maior quantidade de produtos ou servigos especificos por partestionicor ou
comércio.

Frequentemente as pessoas estdo acostumadas a limitar a promocédo de vendas a um
desconto de preco em determinado produto ou servico. Na verdade, a promoc¢éo de vendas é um
esforco mercadoldgico para promover o produto ou servico disponivel, com o intuito de causar
uma diferenciacdo dos demais oferecidos no mercado e assim despertar o interesse dos clientes
(LAS CASAS, 2006).

Ferracciu (2002, p. 9) afirma que “a promogédo de vendas define-se por si prépria: € uma
técnica de promover vendas”. Sendo que para o autor promover implica fomentar, ser a causa, dar
impulso a atividade de vender um determinado produto ou servico.

Tavares (2009) expande o conceito, afrmando que recentemente a promogéo de vendas
vem sendo utilizada também com o objetivo de divulgar o valor da marca. Muito embora a
promocado de vendas seja principalmente utilizada para aumentar as vendas no curto prazo, ela
também pode ter outra finalidade cuja prioridade néo seja diretamente a venda, como provocar a
experimentacédo de novos produtos, atingir novos segmentos de mercado, regularizar excessos de
estoques e também pode ser utilizada para neutralizar o impacto de a¢des da concorréncia.

Reforgcando essa afirmacgao, Yanaze (2007) escreve que a promocdo de vendas nao deve
apenas buscar e ter o objetivo de aumentar as vendas no curto prazo, mas também gerar valol
suficiente da marca ao consumidor, deve também proporcionar a empresa a oportunidade de

interacao e didlogo com o cliente.
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Kotler e Armstrong (2007) afirmam que sé&o diversos os objetivos da promoc¢ao de vendas

e que estes costumam variar de acordo com seu publico-alvo.

As empresas vendedoras podem usar promocdes dirigidas ao consuaredordpzir

mais vendas no curto prazo ou para melhorar os relacionamentos derErmaogm o
cliente. Os objetivos das promocdes dirigidas ao canal de distribuicao incluem convencer
0s varejistas a vender novos itens e a aumentar o estoque dos produtqEeda,em
promové-los e lhes dar mais espaco na prateleira ou géndola e fazeasantpcipadas.

Para a forca de vendas, os objetivos incluem conseguir maior agoierttedores para
produtos existentes ou novos ou incentiva-los a conquistar novess.cOROTLER;
ARMSTRONG, 2007, P. 422).

De acordo com Las Casas (2006), um dos principais objetivos da promoc¢éo de vendas é
fazer com que o cliente se interesse em experimentar algo novo sem que iSso se torne uma
experiéncia frustrante e traumatica. O autor frisa que, quem compra uma vez e gosta do produto,
servico e atendimento, provavelmente voltara a comprar novamente, ja para quem teve uma
experiéncia negativa a situacdo é totalmente inversa. Para tanto, quando bem pldmejada e
executa a promocdao de vendas tende a trazer uma série de beneficios tanto para o clien como pa
a empresa.

Chandon, et alafpud Tavares, 2009, p. 31) listam os seguintes beneficios da promocao de
vendas:

e economias monetarias proporcionadas;

e permite 0os consumidores migrarem para produtos de maior qualidade através da

reducao de precos;

e sinaliza a disponibilidade da marca no ponto de vendas e enuncia seu status
promocional, podendo reduzir os custos de procura e decisdo do consumidor e, portanto
aumentando a conveniéncia de compra,

¢ melhaa a percepgdo dos consumidores em serem compradores “bons” ou “inteligentes”

e proporcionam uma oportunidade de reafirmar seus valores pessoais e;

e cria um ambiente de compras em constante mudancga, proporcionando estimulos e
ajudando os consumidores a preencher suas necessidades de informacéo e exploracao.

Por outro lado, assim como existe o lado positivo da promocao de vendas, também ha o
lado negativo desta ferramenta.

Segundo Ferracciu (2002), a promocao de vendas em excesso pode promover resultados

negativos em longo prazo. O referido autor afirma que as promoc¢des de vendas, em particular
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aguelas que envolvem reducéo de precos, transformam as pessoas em consumidores extremament
sensiveis ao precgo, por exemplo, uma promocdo com corte de precos em 50% (cinquenta por
cento), pode adquirir novos compradores, entretanto, os consumidores podem valorizar a oferta e
nao a marca, induzindo o cliente ao vicio de comprar somente produtos na promocao.

Ainda no entendimento de Ferracciu (2002), € preciso ter cuidado com acdes de promocao
de vendas, pois de certa forma, ela pode criar um circulo vicioso, como por exemplo, varejistas que
precisam incrementar suas vendas e movimentar seus estoques, pressionam os fabricantes, que pc
sua vez, pressionam seus gerentes de marketing quanto ao aumento das vendas, esses preparad
ou ndo recorrem a promoc¢des de vendas como saida. E quem acaba sendo o maior beneficiado é
cliente que exigira mais e mais promocdes. No entanto, o refaido afirma que os efeitos
negativos da promocdo de vendas sdo muito relativos e que isso ira depender do nivel de
intensidade da atividade promocional.

Para Urdan e Urdan (2006) o uso frequente e ndo planejado da promocéo de vendas acaba
treinando o consumidor a procurar ofertas promocionais no mercado, uma vez que as empresas
passam a oferecer mais e mais promocfes, com descontos maiores, com liquidacbes mais
frequentes, os consumidores passam a esperar que tais promogdes acontegcam e que essas trage
ofertas de crescente vulto.

De acordo com Urdan e Rodrigues (1999), Faz tempo que a literatura estrangeira de
marketing retrata a controvérsia em torno das vantagens e desvantagens da promocéo de vendas
Pode-se tomar como exemplo o caso das promocdes de preco. Anos atras, levando em conta que ¢
uso da promocao de preco vinha crescendo mais rapidamente do que o0 uso de propagada nos
Estados Unidos, Farris e Quelch (1987) citavam as varias criticas dirigidas a tal espécie de
ferramenta: i) reducdo da lealdade a marca; ii) elevacdo da sensibilidade a preco; cidgipre

da imagem da qualidade do produto; iv) concentracédo da gestdo no curto prazo.

2.5 FERRAMENTAS DE PROMOCAO DE VENDAS

De acordo com Yanaze (2007), existem diversas ferramentas para se atingir os objetivos da
promocao de vendas, sendo que a utilizacao dessas ferramentas vai ao encontro de sua orientagac

ou seja, 0 publico-alvo da promoc¢do. Quanto as orientagbes da promocao de vendas, podem sel
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classificadas em trés niveis, segundo o autor: 1. Orientada para a equipe de venda; 2. Orientada
para os distribuidores e, 3. Orientada para o consumidor.

Como o objetivo deste trabalho € determinar a influéncia da promocéo de vendas na decisao
de compra dos consumidores. Seréo apresentadas algumas ferramentas utilizadas para alcancar c
objetivos da promocgé&o de vendas dirigidas ao consumidor.

As principais ferramentas de promoc¢do de vendas dirigidas ao consumidor incluem
amostras, cupons, ofertas de reembolso poOs-venda, pacotes promocionais, brindes, brindes
acoplados a propaganda, displays e demonstracdes no ponto de vendas, recompensas pel:
fidelidade, concursos, sorteios e jogos (KOTLER, 2000).

Kotler e Keller (2006, p.587) detalham as principais ferramentas da promoc¢éo de vendas:

e Amostras:séo ofertas gratuitas de uma quantidade de produto ou servigo entregue de
porta em porta, enviada pelo correio, recebidas em uma loja, anexadas a outro produto
ou exibida em uma oferta de propaganda;

e Cupons:ccédulas que conferem ao portador o direito a um desconto declarado na compra
de um produto especifico; sdo enviadas pelo correio, embutidas ou anexadas em outros
produtos, ou inseridas em anuncios de revistas ou jornais;

e Ofertas de reembolso pds-vendaoporcionam uma reducdo de precos depois da
compra, e ndo na propria loja. O consumidor envia determinada prova de compra ao
fabricante, que reembolsa parte do valor pago pelo correio;

e Pacotes de descontasterecem ao consumidor descontos sobre o prego regular de um
produto, estampados na etiqueta ou no pacote. Um pacote com preco reduzido é um
pacote de um unico produto vendido a um preco reduzido (como dois pelo preco de
um). Um pacote conjugado séo dois produtos relacionados vendidos juntos (como uma
escova de dente e um creme dental);

e Brindes: mercadorias oferecidas a um preco relativamente baixo ou gratis, como
incentivo a compra de outro produto. Um brinde acompanha o produto dentro da
embalagem ou anexo ao pacote. A propria embalagem pode servir de prémio. Um
brinde pelo correio é enviado a consumidores que mandam uma prova de compra, com
um codigo de barras. Um brinde a preco de liquidacdo é vendido abaixo do seu prego

normal de varejo ao consumidor a consumidores que compram o produto;
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e Programas de fidelidadeprogramas que oferecem recompensas relacionadas a
frequéncia e a intensidade na compra de produtos ou servigos da empresa;

e Prémios, concursos, sorteios e jogsép oportunidades de ganhar dinheiro, viagens,
ou mercadorias como decorréncia da compra de um produto. Um concurso conclama
os consumidores a fazer uma inscricdo, a ser examinada por um corpo de jurados que
escolhera os melhores. JA& em um sorteio solicita-se para aos consumidores que
escrevam seu nome para premiacao aleatéria. Um jogo da algo aos consumidores, que
pode lembra-los a ganhar um prémio toda vez que eles efetuam uma -commero,
letras;

e Recompensas por comprar o prodwalores em dinheiro ou outras formas que sejam
proporcionais a compra, fornecidos por um revendedor ou grupo de revendedor ou
grupo de revendedores;

e Experimentagdo gratuitacompradores potenciais sdo incentivados a experimentar o
produto sem nenhum 6nus; a esperanca é de que eles o comprem posteriormente.

e Garantias do produtopromessas explicitas ou implicitas da empresa de que o produto
vai ter o desempenho especificado ou de que, em caso de falha, ela vai conserta-lo, ou
reembolsar o consumidor dentro de determinado prazo;

e Promocbes combinadagluas ou mais marcas ou empresas se unem, oferecendo
cupons de desconto ou reembolsos e provendo concursos para aumentar seu poder de
atracao;

e Promocdes cruzadasiilizagdo de uma marca para anunciar outra, ndo concorrente e;

e Displays e demonstracdes no ponto de vendiaglays e demonstracdes que ocorrem
no ponto de vendas utilizando-se de midia impressa ou eletronica.

Tavares (2009) afirma que, cada produto e publico consumidor exige uma técnica que
melhor se encaixa a cada situacdo. O referido autor argumenta que a promocaosoguagrita
somada a outros instrumentos do composto promocional como, por exemplo, a propaganda, podem
potencializar os resultados de vendas em cinco ou seis vezes mais do que sem a utilizacdo das dua
ferramentas de comunicacgéo. Pancrazio (2000) complementa dizendo, que a soma dos esfor¢os dc
composto mercadolégico é fator determinante para se agregar valor & marca e, assim, alcancar

resultados positivos.
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2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (2000), a area do comportamento do consumidor estuda como pessoas,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Entender os habitos de consumo e entender como pensa o consumidor no momento da
compra, torna a empresa capaz de predizer a probabilidade de os consumidores reagirem a Varios
sinais de informacdo e estimulos do ambiente, possibilitando que a organizacdo planeje suas
estratégias de marketing coerentemente (COBRA,)2003

Uma das principais razdes que levam as empresas a buscarem mais informacdes sobre coma
pensam seus clientes e, assim, buscar meios para satisfazer suas necessidades e também lembr
los, deve-se ao fato de que as empresas estao conscientes do valor que o cliente tem para elas
Assim, procurar aprender sobre os clientes e focar-se na manutencdo destes acaba sendo mai
eficaz do que concentrar esforcos na obtencéo de novos clientes. Pois ao tentar conquistar um nova
cliente a organizacao ira enfrentar forte resisténcia da concorréncia (LAS CASAS, 2006).

Para Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
que podem ser de natureza cultural, social, pessoal e psicologica. Os fatores culturais estéo
relacionados a cultura, subcultura e classe social. Os fatores sociais sao os grupos de referéncia
familia e status. J4 os fatores pessoais sdo referentes a idade, estilo de vida, ocupacéo €
personalidade. Por fim, os fatores psicolégicos estdo relacionados a motivacdo, percepc¢ao
aprendizagem, crencas e atitudes. O autor demonstra esses fatores em um modelo de estimulo ¢

resposta, mostrado na figura 1.

Estimulos de | Outros estimulos Caracteristicas do | Processo de decisio | Decisdes do comprador
marketing comprador de compra
Produto Econdmico Culturais Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico Sociais do problema Escolha da marca
Praga Politico Pessoans Busca das Escolha do
Promogcio Cultural Psicoldgicos informaches revendedor
Avalagio das Fregiiéneia de compra
alternativas Montante de compra
Decisdio de compra
Comportamento
pos compra

Figura 1: Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Kotler (2000, p.183)
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De acordo com o modelo de estimulo e resposta, o consumidor é influenciado por uma série
de fatores ligados a suas caracteristicas, tal como, por fatores relacionados ao meio ambiente no
qual ele esta inserido. Esses fatores irdo influir de alguma maneira ho momento em que o
consumidor participar do processo de compra. Cabe destacar que os consumidores sao fortemente
influenciados pelos estimulos de marketing, e a promog¢do de vendas faz parte desses estimulos
(KOTLER, 2000).

2.7 PROCESSO DE COMPRA

De acordo com Churchill Jr e Peter (2008), o processo de compra do consumidor inclui
cinco fases: o reconhecimento de um problema; a busca da informacéao; a avaliagdo dasalternati
a decisado de compra; o ato de compra e a avaliacdo pés-compra. No mesmo entendimento, Viana
et al. (2010) faz uma construcdo combinando o conceito de alguns autores de marketing, e divide

0 processo de compra do consumidor em seis etapas, conforme ilustrado na figura 2.

Avaliacdo das Escolha on Avaliacdo

Reconhecimento do Busca de . . i
Problema/Necessidade -Infarmngfnes - Alt_eruam as - Deciséio de Consumo Pi_)s-C ompra/
(Pré-Compra) Compra Pas-Consumo

Figura 2: Estagios do processo de compra do consumidor
Fonte: Viana et al. (2010).

A primeira etapa do processo de compra ocorre a medida que os consumidores decidem
comprar bens ou servicos, caracterizada pelo reconhecimento da necessidade. Segundo Churchill
Jr e Peter (2008), no momento que o consumidor percebe que tém uma necessidade, o impulso par:
lembra-la € denominado motivacao. Kotler (2000) complementa afirmando que o processo de
compra comeca quando o consumidor identifica um problema ou necessidade. Assim, o autor parte
da premissa de que o cliente percebe a diferenga entre sua situacao real e uma situacao desejada.

A segunda etapa advém quando os consumidores identificam uma necessidade e depois

buscam informacdes a fim de satisfazé-la, ou seja, reunir informacdes que possibilite conseguir a
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situacdo desejada. A busca por informacbes pode ocorrer em cinco fontes: Fontes internas

(informagdes armazenadas na memaria do consumidor); Fontes de grupos (os consumidores poderr
consultar outras pessoas, familiares, amigos etc.); Fontes de marketing ou comerciais (0s

consumidores obtém informacdes através das acdes de marketing por meio de embalagem,
vendedores, propaganda, mostruarios de produtos etc.); Fontes publicas (incluem artigos na midia
sobre produtos ou classificagdes feitas por organizagdes independentes); Fontes de experimentacac
(os consumidores podem experimentar os produtos, manusea-los, cheira-los, testa-los, a fim de
obter informacgdes) (KOTLER, 2000; CHURCHILL JR; PETER, 2008).

A terceira etapa no processo de decisdo de compra é avaliar as alternativas identificadas
durante a etapa de busca, ou seja, com base nas informacbes coletadas, os consumidore:
identificam e avaliam as possibilidades de atender suas necessidades e desejos. Nessa fase,
consumidor tenta identificar a compra que Ihe trard maior valor (CHURCHILL JR; PETER, 2008).

Kotler (2000), por sua vez, escreve que nessa etapa além do consumidor tentar satisfazer
suas necessidades, ele buscara beneficios com a escolha do produto, considerando cada produt
como um conjunto de atributos capaz de entregar os beneficios esperados.

A quarta fase do processo € fundamentada na decisdo de compra. De acordo com o0s
resultados das etapas anteriores, o consumidor ira decidir se compra ou ndo o produto, ou seja,
depois de avaliar quais sdo as possiveis alternativas, cabe decidir se chegou o0 momento de realiza
a compra. Pois, o consumidor teve a oportunidade de opcéo, a liberdade de escolha e se limita, a
apenas uma alternativa, portanto, é chegada a hora em que o consumidor decidira o que, onde,
guando comprar e como pagar (CHURCHILL JR; PETER, 2008).

Segundo Kotler (2000), nesta fase alguns fatores podem ser determinantes e resultar em
influéncia direta sobre a decisdo de compra. Um fator mencionado pelo autor € a atitude dos outros,
ou seja, se um consumidor recebe um conselho de um amigo € capaz de mudar totalmente de ideiz
em relacdo a avaliacdo do produto feita nas fases anteriores; por outro lado, quando um econsumido
recebe conselhos positivos de alguém que ja utiliza o produto, este tende a decidir por realizar a
compra. Os fatores situacionais imprevistos também devem ser considerados, como por exemplo,
no caso de mal atendimento por parte do vendedor ou do cliente sentir-se inseguro em relagao ao
produto.

A quinta e a sexta etapa do processo, consumo e avaliacdo pos-consumo/pés-compra

acontecem simultaneamente, a partir do momento que o cliente adquiriu o produto ele passa a
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avaliar sua compra atraves de seu uso e, ou, consumo. O consumidor ir4 considerar se ficou ou nac
satisfeito com os beneficios e utilidades do produto. Uma experiéncia positiva tende a influenciar
diretamente em uma possivel compra futura, por outro lado, se a experiéncia for negativa o
consumidor pode ndo sé decidir em nunca mais comprar produtos de determinada marca ou loja,
como também, pode divulgar sua insatisfagéo influenciando outros consumidores (VIANA et al.,
2010; KOTLER, 2000).

3 METODOLOGIA

Metodologia, em sentido genérico, significa a escolha de procedimentos sistematicos para
a descricao e explicacdo de fenbmenos. O trabalho de pesquisa deve ser planejado e @xecutado
acordo com normas requeridas por cada método a ser utilizado (RICHARDSON, 1999). Este
capitulo é dedicado aos métodos que foram utilizados nesta pesquisa sobre a influéncia da

promocao de vendas na decisdo de compra dos consumidores.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

As pesquisas podem ser classificadas em véarias modalidades, por critérios conforme
diferentes enfoques. Para cumprir a finalidade de oferecer apenas noc¢fes introdutérias, pode-se
classificar a pesquisa quanto a sua natureza, aos objetivos e aos procedimentos (VERGARA, 2000).

O estudo apresenta em sua hatureza uma pesquisa aplicada, com caracteristicas
investigativa e exploratéria classificada por Vergara (2000), em dois aspectos, sendo eles quanto
aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa busca verificar e descrever a influéncia da promocéo de vendas
na decisdo de compra dos consumidores da empresa Exata materiais para Construcdo. O carate

exploratdrio da pesquisa, segundo Lakatos e Marconi (1991), sdo utilizados em areas nas quais ha
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pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comporte
hipoteses que, todavia, poderiam surgir durante ou ao final da pesquisa.

Quanto aos meios apresenta-se investigativa, com a realizacao da coleta de dados primarios
diretamente com o0 gestor da empresa e seus respectivos clientes, através da aplicacdo de
questionarios e entrevista.

Para a andlise dos dados a pesquisa foi considerada com carater quantitativo e qualitativo.
Quantitativa ao traduzir as informacdes em dados estatisticos. E qualitativa em razéo da aplicacéo
de entrevista e a interpretacdo das opinides fazendo uso da subjetividade (SILVA; MENESES,
2001).

3.2 DELIMITACOES

Como base para esta pesquisa foi avaliada a empresa Exata Materiais para Construcao,
empresa que esta ha vinte e quatro anos no segmento de atacado e varejo de materiais par:
construgdo na cidade de Amambai/MS, contando hoje com uma lista numerosa de clientes. Os
syeitos da pesquisa sdo: O administrador da empresa, com o intuito de obter conhecimento das
praticas de promoc¢éao de vendas utilizadas e, os consumidores da empresa, na perspectiva de obte
informacfes sobre a percepcao destes acerca das acdes de promocdo de vendaspelalizada

empresa.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesh (1999) a pesquisa ganha credibilidade se desenvolvida com levantamento
de dados através da aplicagdo de questionarios e entrevistas sucintas de itinerarios preé-
estabelecidos.

O presente estudo envolveu a coleta de informacdes junto ao gestor da empresa, atraves de

uma entrevista com perguntas pré-estabelecidas (Apéndice 1), as quais buscaram investigar
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guestbes como: Quais as ferramentas de promoc¢ao de vendas sdo utilizadas na empresa; Quai
razdes motivam a realizacado de promocgdes de vendas pela empresa; Quais os efeitos de curto ¢
longo prazo esperados com utilizacdo dessa ferramenta e etc.

A pesquisa também envolveu a aplicacdo de questionarios com perguntas fechadas e
abertas, direcionados diretamente aos clientes da empresa, a fim de construir um entendimento
sobre a influéncia da promocdo de vendas na decisdo de compra dos consumidores. Foram
impressos 100 questionarios (Apéndice Il), com 12 perguntas pré-estruturadas, sendo 10 questdes
de multipla alternativa e 2 perguntas abertas. Entretanto a amostra obtida na pesquisa foi de 86

questionérios respondidos.

3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados foi efetuada tendo como norteamento as teorias e interpretacdes
apresentadas na revisao tedrica deste trabalho. Primeiramente foi realizada a apreciacéo dos dado
obtidos na pesquisa qualitativa feita através de entrevista com o gestor da empresa. Posteriormente
houve a analise dos dados obtidos na pesquisa quantitativa realizada com os clientes da empresa
Para suprir a necessidade quantitativa foi utilizada técnica de analise de frequéncia transcrita
através de graficos formulados Maicrosft Excel2012.

A apresentacdo dos dados foi feita por meio de graficos que indicam os percentuais das
respostas e foi dividida em duas fases, inicialmente foi apresentado o perfil pessoal dos
respondentes identificando a idade, o sexo, grau de escolaridade e a renda mensal, para em seguid
haver a apresentacdo das questdes relacionadas a frequéncia de compras, comportamento d
compra, promocao de vendas e decisdo de compra do consumidor da empresa Exata Materiais par:

Construcéo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 ENTREVISTA COM O GESTOR

A empresa Exata Materiais para Construcao, objeto de estudo neste trabalho, esta localizada
na avenida Pedro Manvailer n® 3782, centro da cidade de Amambai/MS, acerca de 382 quildmetros
de Campo Grande, capital do estado, com populagédo de aproximadamente 35.523 habitantes,
segundo dados do IBGE censo 2010, o municipio tem como principal fonte econémica a
agropecuaria.

Inaugurada em 2 de janeiro de 1990, a Exata Materiais para Construcdo tinha como
principal atividade a fabricacdo e comercializacédo de lajes do tipo pré-moldada. Hoje com 24 anos
de atuacéo no mercado, contando com ampla variedade e sortimento de produtos, a empresa atend
as cidades de Amambai, Coronel Sapucaia, Tacuru, Aral Moreira e Sete Quedas.

A Exata Materiais para Construcao tem como publico-alvo os consumidores das classes A,
B, C, D e E, tendo hoje em sua base de dados cerca de cinco mil clientes cadastrados. Dentre esse:
grande parcela formada por profissionais do ramo da construgao civil.

Atualmente, é administrada pelo senhor Nader Rolim Amira, bacharel em ciéncias
contédbeis, com especializacdo em contabilidade gerencial, consultoria para pequenas e médias
empresas e MBA em gestdo empresarial, o qual exerce o cargo de gerente geral ha pdeco mais
dez anos.

Com o propésito de explorar quais ferramentas da promocao de vendas sao utilizadas na
empresa, seus efeitos sob o ponto de vista do administrador, tal como para cumprir com o0s objetivos
desta pesquisa, uma entrevista com o gestor da empresa foi realizada na data de 30 de maio de
2014, cujo roteiro pode ser observado no apéndice | deste trabalho.

De acordo com Kotler (2000) e Kotler e Keller (2006), existe uma série de ferramentas que
podem ser utilizadas nas a¢bes de promocao de vendas dirigidas ao consumidor, dentre as citada:
pelos autores estdo: amostras; cupons; descontos; ofertas de reembolso pds-venda; brindes:
concursos; prémios; programas de fidelidade; experimentacdo gratuita; sorteios; jogos;

recompensas por comprar o produto; garantias do produto; promog¢des combinadas; promoc¢des
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cruzadas; e displays e demonstracdes no ponto de venda. Essa relacao de fermentas foeapresentac
ao gestor da empresa estudada, afim de evidenciar quais s&o utilizadas em suas a¢cdes promocionai
0 porqué e quais os resultados esperados.

Segundo o gestor, dentre as opcdes apresentadas, o desconto tem destaque como &
ferramenta mais utilizada em suas campanhas, o objetivo € chamar atengdo do consumidor para
uma queda significativa no preco, e destacar as vantagens econdmicas em adquirir o produto
oferecido com o desconto. Por fim, o resultado esperado com a utilizagcdo dessa ferramenta é a
efetivacdo da venda no curto prazo.

Outra pratica frequente na empresa, segundo o gestor, é a utilizacdo de promocdes
combinadas em que produtos de uma mesma marca ou de marcas diferentes, s&o oferecidos juntos
um exemplo citado pelo gestor, € a oferta de furadeiras juntamente com kits de brocas e chaves
com um desconto maior se forem adquiridos juntos. De acordo com o entrevistado, o objetivo &
estimular o consumidor & compra de mais itens e assim aumentar o resultado final das vendas.

A oferta de garantias dos produtos também é uma préatica da empresa, conforme evidenciado
pelo gestor, uma parceria entre a empresa e seus fornecedores permite que garantias dos produto
sejam entregue ao consumidor no ato da compra. O objetivo é garantir a seguranca, tanto de
natureza fisica como econémica ao consumidor e, assim, preservar a imagem da empresa e de seu
fornecedores.

O entrevistado também faz referéncia a utilizacdo de displays e demonstraces no ponto de
vendas, uma técnica de merchandising utilizada na promocao de vendas com a finalidade de criar
a atmosfera de loja que evidencie o produto ou marca de forma que chame a ateneatedo cli
para a agdo promocional (BLESSA, 2R05

De acordo com o gestor, algumas promocdes de vendas contam com a participacéo ativa de
fornecedores, que utilizamshow-roomda loja para inserir suas agdes promocionais, utilizando-
se de displays, banners, tendas e, por diversas vezes, realizando também demonstracbes do
produtos. Conforme o entrevistado, o objetivo € despertar a atencdo do cliente, e lembra-lo do
produto ou marca no ponto de venda. No que tange aos resultados esperados, tais acdes praticade
na loja visam, na maioria das vezes, a apresentacao de novas linhas de produtos ou divulgacao de
uma marca. Porém, a efetivacdo da venda também € um efeito esperado.

A utilizacdo de algumas dessas ferramentas pela empresa estudada podem ser observada:

em imagens que constam no Anexo | deste trabalho.



40

A promocao de vendas é citada por alguns autores como um conjunto de ferramentas
utilizadas para gerar incentivos, a maioria visando resultados de curto prazo, projetadas para incitar
a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servi¢os. Muito embora sua principal
utilizacdo seja de fato para aumentar as vendas no curto prazo, ela também pode ter outras
finalidades cuja prioridade nao seja diretamente a venda, como provocar a experimentacao de
novos produtos, regularizar excessos de estoques, ou até mesmo para responder a acbes d
concorréncia (KOTLER E KELLER, 2006; PANCRAZIO, 2000; FERRACIU, 2002; YANAZE,

2007; TAVARES 2009).

Em uma resposta muito proxima com as afirmacgdes tedricas sobre promoc¢éao de vendas, o
gestor da empresa estudada evidenciou que, dentre as principais razées que o motivam a realiza
campanhas de promoc¢do de vendas, a necessidade de aumentar as vendas no curto prazo pal
cumprir metas pré-estabelecidas tem sido a principal finalidade das acfes implementada na
empresa. Contudo, existem também outros motivos, tais como, aumentar o giro de estoque em
momentos de baixa demanda, algumas vezes divulgar novos produtos em ag¢des conjuntas com
fornecedores, combater acdes da concorréncia e, por fim, atrair novos clientes.

Uma etapa relevante para o sucesso da campanha promocional € o planejamento, o qual
deve atender a principios e premissas do marketing que permitam inferir e avaliar a eficacia da
acao promocional. A execucdo, direcdo e avaliagdo dos resultados também sdo atividades
determinantes, e devem ser desempenhas pelo gestor para que a campanha alcance os resultads
pretendidos (FERRACIU, 2002; MOURA 2000; PANCRAZIO, 2000).

Quando questionado sobre como é feito 0 gerenciamento e a execucao das acdes de
promocao de vendas na empresa e como 0s resultados sdo mensurados, o gestor afirmou que ¢
primeiro passo € determinar a necessidade, as razfes pelas quaisrdalizar uma promoc¢ao
de vendas. Um software de gerenciamento utilizado na empresa apresenta relatorios diarios das
vendas realizadas, permitindo acompanhar quais os produtos que apresentaram maior giro no
estoque, assim como os produtos que apresentaram baixo giro. Trata-se de um sistema completo.
gue monitora informacdes importantes, como volume de mercadorias em estoque, @razos d
validade, indice de vendas de um produto, indice de devolu¢cdo de um produto, tempo do produto
no estoque da loja, entre outras informacdes.

Se for constatado, por exemplo, que o indice geral de vendas esta inferior a meta mensal

estabelecida, no més subsequente € realizada uma promocé&o de vendas para recuperar o volume ¢
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vendas que néo foi atingido no més anterior. Entretanto, como mencionado anteriormente, outras
razBes também motivam a empresa a realizar companhas de promocao de vendas, tais como,
baixo giro de produtos em estoque, parcerias com fornecedores, reacdo a acdes promocionais de
concorréncia, entre outras.

De acordo com o entrevistado, determinada a necessidade e os objetivos da agao
promocional, o proximo passo é determinar qual formato de promocédo de vendas sera utilizado,
que, segundo ele, o mais utilizado é o desconto, mas isso varia de acordo com a necessidade. N
sequéncia, as regras da promocdo sado estabelecidas, definindo o periodo de tempo da acac
promocional, os itens ou linha de produtos que faréo parte dessa promocéao, as vezes o nimero de
itens que um mesmo cliente pode adquirir na oferta promocional. Posteriormente, sera definido
quais materiais e meios de comunicacéao fardo a divulgacdo da promocéo. Por fiaseeatia
reunido com a equipe de vendas para explicar a acdo promocional e, entdo, a promocéao de venda:s
€ executada nos prazos estabelecidos.

Segundo o gestor, quando a promocao de vendas chega ao fim, os resultados sé&o
computados pelo sistema de gerenciamento e um relatério geral é emitido, contendo informacdes
como itens vendidos, receitas geradas, novos cadastros de clientes, entre outras, permitindo a
apreciacao dos resultados da campanha promocional.

Percebe-se, que a empresa estudada faz uso frequente de campanhas de promocg&o d
vendas, fato motivado pela percep¢cdo do gestor sobre beneficios advindos da utilizacdo dessa
ferramenta do marketing promocional.

Quando bem planejada e bem exada a promocéo de vendas tende a trazer uma série de
beneficios para a empresa, dentre esses: 0 aumento no volume de vendas; aumento na rotatividad
de um produto, eliminando estoques; induzir novos consumidores a experimentagdo e a compra;
gerar trafego nas lojas; apresentar inovacfes. Entretanto existe também fatores negativo na
utilizacdo dessa ferramenta, principalmente se utilizada em excesso, tais como, tornar
consumidores extremamente sensiveis ao prec¢o, depreciacdo da imagem da qualidade do produto
entre outros (LAS CASAS, 2006; FERRACIU, 2002; URDAN; RODRIGUES, 1999

Para o entrevistado, o principal ponto positivo na utilizacdo da promog¢éo de vendas é o
expressivo aumento do volume de vendas durante as a¢gbes promocionais. De acordo com o gestor
outro ponto positivo € observado nas grandes campanhas promocionais realizadas pela empresa

guando o numero de clientes circulando entre as géndolas e corredores tem um aumento vultoso.
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A realizacao de novos cadastros na base de gerenciamento de clientes também tem sido um reflexc
das acdes de promocéo de vendas realizadas na loja.

Quanto aos pontos negativos, o entrevistado diz tomar alguns cuidados com a intensidade
de acBes promocionais, porque segundo ele, o aumento do volume de vendas ocorrido no periodo
da promocao, ndo significa aumento na margem de lucro sobre os produtos, sendo assim, a
utilizacdo frequente de promocgbes de vendas pode representar perdas quanto a margem de
contribuicdo de cada produto. Outro ponto destacado pelo gestonpéessao negativa que o uso
constante da promocao de vendas pode passar a imagem da marca do seu fornecedor, dando a ide
de um produto encalhado, ou de baixa qualidade, que s6 consegue ser vendido dessa maneira. Par
0 gestor, as vezes, a melhor solucdo é negociar a troca de produtos com o fornecedor o que ape
para promocdes de grandes descontos, o que pode desgastar a imagem do fornecedor.

No gue tange aos efeitos de curto e longo prazo da promocéao de vendas, diversos autores
apresentam opinides bem semelhantes. No curto prazo, a promocao de vendas reflete no aumentc
das vendas e no giro rapido do estoque. No longo prazo, quando utilizada de forma néo planejada
e intensa pode trazer resultados negativos, como por exemplo, treinar o consumidor a procurar
somente ofertas promocionais. Entretanto ela também pode gerar valor a marca e promover a
interacdo com o consumidor (YANAZE, 2007; FERRACIU, 2002; KOTLER, 2000;
PANCRAZIO, 2000).

Para o entrevistado, os principais efeitos esperados no curto prazo sao indiscutivelmente o
aumento do volume de vendas em momentos de baixa demanda e o giro de produtos em estoque
No entanto, durante as campanhas de promocao de vendas muitos clientes séo atraidos e circulan
pela loja, permitindo também a observacdo de outras opcbes que estdo fora da atividade
promocional.

Em relacéo aos efeitos de longo prazo, que sao esperados pelo gestor, resultam da interacac
entre cliente e empresa. No momento que o consumidor vem até a loja porque é atraido pela acao
promocional, entra em acédo a equipe de venda, que 0 recepciona ja na entrada da loja. Essa
interacdo muitas vezes permite que novos cadastros de clientes sejam efetuados. Segundo o gesto
o esforco é sempre voltado para criar uma experiéncia positiva para o cliente, e isso é o fator
determinante para que a compra nao seja apenas ocasional. A expectativa € que 0s resultados

favorecam no aumento de sua participacdo no mercado.



43

Quando questionado sobre como as acdes de promocéo de vendas realizadas na sua empres
podem afetar a decisdo de compra dos consumidores, o entrevistado conclui, “campanhas
promocionais que envolvem reducdo de preco sdo as que mais afetam a decisdo de compra dos
consumidores, pelo simples fato de exercer atracdo para as vantagens econémicas em adquirir o
produto na oferta”. Para o gestor as agdes de promogdo de vendas servem também como um

incentivo a compra antecipada, afetando a decisdo de compra em funcao do fator oportunidade.
4.2 PESQUISA COM O CONSUMIDOR

Com o propdsito de definir o perfil dos sujeitos abordados na pesquisa, durante a realizacao
da coleta de dados com os consumidores da empresa, saedoanifestacao relativa ao género
de cada um (Gréfico 1).
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Gréafico 1: Distribuicdo da amostra por género.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 1 mostra que 86 % dos participantes da pesquisa sao do género masculino e 14%,
do género feminino. Possivelmente, esse resultado ocorreu em virtude do fato da maior incidéncia

de homens trabalhando em atividades ligadas a construgao civil.
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Na composicao do perfil dos sujeitos da pesquisa, buscou-se obter dados relativos a idade
dos participantes, 0os quais estao apresentados no grafico 2.
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Gréfico 2: Distribuicdo da amostra por idade.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo os dados apresentados no grafico 2, 7% da amostra possui até 20 anos de idade
38% estéo entre 21 a 35 anos, 49% entre 36 a 50 anos, 6% estéo entre 51 a 65 anos e nenhum dc
participantes tem mais de 65 anos de idade. A maioria das pessoas abordadas tem entre 36 a 5
anos representando 49% dos pesquisados, seguido de 38% que estdo entre 21 a 35 anos. Ess
resultado permite observar que a maior parcela dos consumidores que frequentam a loja é
constituida por pessoas que atingiram a maturidade. De acordo com uma pesquisa realizada pelo
SEBRAE (2012), a maior frequéncia aos pontos de vendas, aliada ao desejo por bons precos e
ofertas fazem dos consumidores maduros um publico bastante cobicado.

Foi questionado também o nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa, como forma
de melhor avaliar a amostra obtida, identificando o publico-alvo atraido pelas estratégias de

marketing da empresa (Grafico 3).
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Grafico 3: Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Como demostrado no grafico 3, dos consumidores que compde a amostra obtida, 22% tem
nivel de escolaridade até o primeiro grau, 64% segundo grau, 10% terceiro grau e somente 4% dos
participantes da pesquisa responderam ter nivel de pds-graduacdo. A apreciacdo dos resultados
permite deduzir que a empresa estudada desenvolve estratégias de atuacao que atingem todos C
niveis de escolaridade. Tal postura, contribui para fortalecer a participacdo da empresa no mercado
em que atua.

Outro aspecto relevante na composicao do perfil de um determinado publico é a sondagem
de informacdes relativas a renda mensal da amostra que compde a pesquisa. Em vista disso,

procurou-se obter dados a esse respeito, os quais estdo ilustrados no gréfico 4.

35% —
30% -
i
25% I
20%
’ 34%
15% o, ==
26% 22% [
10%
13% —
0,
5% . s%j
0% _ = —

0%
até R$400 RS 400aRS R$ 1000 a R$2000a R$S4000a maisdeRS
1000 RS 2000 RS 4000 RS 6000 6000

Gréafico 4: Distribuicdo da amostra por renda mensal.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os dados constantes no grafico 4 demonstram a composi¢cdo da renda mensal dos
participantes da pesquisa, revelando que ndo houveram respondentes com rendimentos de até 40t
reais, na sequéncia, 26% recebe entre 400 a 1000 reais, 34% entre 1000 a 2000 reais, 22% entre
2000 a 4000 reais, 13% entre 4000 a 6000 reais e 5% tem rendimentos acima de 6000 reais mensais
As informacdes apresentadas apontam que grande parte da amostra tem renda mensal de até 200
reais mensais, permitindo inferir que a pratica de precos acessiveis e a utilizacdo de promoc¢des de
vendas, em especial as que utilizam o formato de desconto, estejam entre as razbes pelas quais o
consumidores escolham comprar na Exata Materiais para Construgao.

Definido o perfil dos respondentes que constituem a amostra obtida na pesquisa, o préximo
passo remete a investigacdo a respeito da decisdo de compra, assim como da percepcdo do
consumidores acerca das promocdes de vendas realizadas pela empresa.

Para tanto, procurou-se determinar a frequéncia de compra dos consumidores pertencentes
a amostra, para esta pesquisa foi considerado a frequéncia de compra em um periodo de seis mese
(Gréfico 5).
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Gréfico 5: Frequéncia de compra nos Ultimos 6 meses.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico 5 revela que 5% dos respondentes comprou de 1 a 2 vezes, 4% de 2 a 3 vezes e
81% comprou 5 vezes ou mais na loja durante 6 meses. Observa-se que a maioria das pessoa
comprou 5 ou mais vezes na empresa durante o periodo indicado. De acordo com Moura (2000), a

frequéncia de compra pode indicar um reflexo do relacionamento que o cliente tem com a empresa
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de sua preferéncia, e isso € um aspecto desenvolvido ao longo do tempo. Considerando isso, é
possivel deduzir que os resultados exibidos no grafico 5, refletem o trabalho desenvolvido pela
Exata Materiais para Construcao ao longo dos 24 anos em que atua no segmento de varejo de
materiais de construcao.

Identificar as motivacdes e as preferéncias dos consumidores sem duvida é uma tarefa bem
dificil para as empresas, mas diante da acirrada concorréncia no mercado torna-se algo relevante.
Ja que, no atual cenario mercadolégico, ganha destaque quem corresponde melhor as expectativa
do consumidor. Nesse sentido, buscou-se identificar o que levou os consumidores a escolherem a
Exata Materiais para Construcdo ao invés da concorréncia. As respostas sao apresertiatias na ta
1.

Tabela 1- O que causou a preferéncia por comprar ha Exata Materiais para Construcdo

CRITERIOS %
Promocéao de vendas 24%
Propaganda 6%
Localizacéao 20%
Precos baixos 27%
Atendimento 5%
Ambiente da loja 0%
Estacionamento 0%
Limpeza e higiene 0%
Oferecimento de Servigos (cursos 0%
Formas de pagamento 1%
Rapidez nos caixas 0%
Horérios de funcionamento 0%
Variedade de produtos 17%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela 1 mostra que 27% dos consumidores foram influenciados pelo preco, 24%
motivados por promocdes de vendas, 20% pela localizagdo, 17% pela variedade de produtos, 6%
foram influenciados pelas propagandas, 5% pelo atendimento e 1% pelas formas de pagamento, 0s
demais critérios ndo foram assinalados pelos participantes. Diante do que foi exposto na tabela 1,

percebeseque o0 preco é um elemento importante na influéncia sobre a escolha do consumidor. De
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acordo com Rojo (2003), muitas vezes os consumidores dao preferéncia a produtos mais baratos,
considerando o preco um atributo principal na escolha de onde fara suas compras.

Na tabela 1 é possivel observar também que 24% dos consumidores sdo atraidos pelas
promocdes realizadas na empresa, que segundo o gestor na maioria das vezes sao promocgdes C
desconto, oferecendo algum incentivo através da reducao de precos. O que permite constatar mais
uma vez que o preco é um fator influente e atrativo na decisdo dos consumidores.

De acordo com Ferraciu (2002), para que a promocao de vendas alcance os resultados
pretendidos, ela deve estar integrada com outros elementos do composto de comunicacdo. Por isso
a forma como as promoc¢des de vendas chegam ao conhecimento dos consumidores também deve
ser considerada. Atualmente existem diversos meios de comunicacao disponiveis, mas saber qual
ferramenta trara melhor resultado na divulgacdo das promoc¢des incide em uma questdo a ser
investigada juntamente com o alvo desses instrumentos, o consumidor. Por essa raz&o, procurou-
se descobrir qual o meio que os consumidores participantes da pesquisa consideram melhor para
ficar sabendo das promocdes, tendo como base as opc¢des disponiveis na cidade de Amambai e qu

sao utilizadas pela empresa estudada. O grafico 6 apresenta os resultados.
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Gréfico 6: O melhor meio para ficar sabendo das promocdes.
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com os dados constantes no grafico 6, 23% dos participantes da pesquisa
consideram que o melhor meio para ficar sabendo das promocdes é através de carro de som, 42%
preferem a propaganda veiculada por radio, 9% mostraram preferéncia por jornal, 17% optaram

pela divulgacédo através de panfletos e 8% escolheram outros, citando internet e televisdo como os
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melhores meios para informar as promoc¢des. Dentre as op¢des apresentadas, o radio obteve o maio
percentual da amostra, sendo a preferéncia de 42% dos consumidores. Existe atualmente em
Amambai duas emissoras de radio, as quais sao utilizadas pela Exata Materiais para Construcao
para comunicar os consumidores sobre as promocdes de vendas.

Em Amambai, € comum observar o acompanhamento das transmissGes de radio pela
populacao, tal como € comum que pessoas utilizem o radio como forma de entretenimento durante
o trabalho em obras, reformas e outras atividades ligadas a construcéo civil. Possivelmente, essa
pode ser a explicacdo para os resultados obtidos.

Torna-se fundamental para cumprir com 0s objetivos deste trabalho, investigar a eficacia
da promocéao de vendas como mecanismo de estimulo a decisdo de compra dos consumidores.

Promover o aumento do consumo € um dos objetivos da promocéo de vendas e é algo
esperado pelos varejistas na utilizacdo dessa ferramenta. Pancrazio (2000) aponta alguns motivos
que refletem no aumento de consumo durante as acdes de promocoes de vendas: a) A percepca
de vantagens econdmicas; b) A estocagem de produtos em casa; c) As compras por impulso
influenciada pelo merchandising, ambiente e atmosfera da loja.

Diante disso, procurou-se verificar a propensédo dos participantes da pesquisa em comprar
produtos sem a existéncia da necessidade imediata, motivados pela ocorréncia de promocéo de
vendas (Tabela 2).

Tabela 2- O (a) senhor (a) costuma comprar produtos sem precisar, pois &si@mocao?

CRITERIOS %
As vezes 54%
Sempre 5%
Quase sempre 9%
Raramente 16%
Nunca 16%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela 2 revela que 54% dos participantes da pesquisa admitem que as vezes compram
produtos que nao precisam apenas porque foram motivados pela promoc¢ao de vendas, 5% afirmam
gue sempre compram, 9% quase sempre, 16% raramente e por fim 16% afirma nunca comprar. Um

percentual bem significativo afirmou que as vezes compra produtos apenas por se deparar com uma
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promocdo de vendas. Demostrando a capacidade desta ferramenta em estimular a compra por
impulso.

De acordo com Blessa (2005), 85% das compras realizadas em lojas de auto-servico sédo
efetivadas por impulso, sem qualquer planejamento, através de um subito desejo. Este processo de
compra acontece em poucos segundos, em um momento em que o consumidor esté de frente e en
contato direto com o produto. Tal comportamento, leva os profissionais de marketing a
desenvolverem técnicas de estimulo para que, mesmo sem perceber, levem o individuo a aumentat
sua média de compra ou até mesmo a comprar 0 que nao precisa.

A promocéao de vendas pode gerar no consumidor a sensacao de oportunidade. Nem sempre
0 produto ou servico adquirido na promogao estava no planejamento do cliente, ou representava
um bem necessario naquele momento. Entretanto as vantagens oferecidas podem despertar nc
consumidor a conveniéncia para uma compra antecipada, motivando a aquisicdo de produtos para
uma possivel utilizacéo futura.

Em vista disso, os participantes da pesquisa foram questionados sobre sua disposicao de
comprar produtos na promocéao de vendas sem que haja necessidade imediata, pensando em utiliza

los no futuro (Tabela 3).

Tabela 3- O (a) senhor (a) costuma comprar produtos que estdo na promogao quesnao va utiliza-los de
imediato, pensando em utiliza-los no futuro?

CRITERIOS %
As vezes 67%
Sempre 4%
Quase sempre 6%
Raramente 9%
Nunca 14%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com a tabela 3, 67% dos consumidores afirmaram comprar produtos na
promocao de vendas pensando em utiliza-los no futuro, 4% da amostra afirmou sempre compratr,
6% quase sempre, 9% raramente e 14% afirmam nunca comprar produtos na promogao visando
uma utilizagdo futura. O resultado da amostra, permite observar que o maior percentual dos
respondentes admitem que as vezes compram produtos na promog¢ao com a intencéo de utiliza-los

no futuro. Isso demonstra que a promocéao de vendas pode gerar um incentivo a compra antecipada,
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mas isso certamente ira depender da percepc¢ao do cliente sobre as vantagens e oportunidades d
oferta promocional.

Segundo Parente (2000), as atividades de promocdes de vendas permitem que o varejista se
diferencie de seus concorrentes, uma vez que sao excelentes instrumentos de estimulo ao consumc
conseguindo resultados a curto prazo. O autor afirma que a agcdo promocional pode gerar no
consumidor a disposi¢cdo para reavaliar suas preferéncias de produtos e fidelidade a marcas,
incentivando o cliente a quebrar seus habitos de compra para aproveitarem as promocdes de
vendas, experimentando novos produtos e outras marcas.

Nesse sentido, procurou-se investigar a disposicdo dos participantes da pesquisa em
reavaliar suas preferencias no momento em que se deparam com uma promoc¢ado de vendas,
propondo a estes consumidores um cendario em que eles viriam até a loja para comprar um chuveiro
de uma determinada marca, mas perceberam a existéncia de uma nova marca de chuveiros err

promogao. A tabela 4 apresenta os resultados.

Tabela 4- Disposi¢@o para comprar um chuveiro de uma nova marca na promagéiésaga marca conhecida.

OPCOES APRESENTADAS %
Ignora a promocgao e compra o chuveiro da marca que deseja. 14%
Procura saber mais sobre o chuveiro na promog¢&o, mas ndo compra 1%
Procura saber mais sobre o chuveiro na promog&o e compra. 78%
Simplesmente escolhe o chuveiro que esta na promocgao. 7%
TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme a situacdo apresentada, tem-se os resultados obtidos na tabela 4, 14% dos
consumidores afirmam que iriam ignorar a promogao e comprar o chuveiro de sua marca preferida,
1% procuraria saber mais sobre o chuveiro mas ndo o compraria, 78% dizem que iriam procurar
saber mais sobre o chuveiro na promocao, ai entdo realizariam a compra e 7% dos participantes
afirmaram simplesmente escolher o chuveiro que esta na promocéao. O resultado obtido na pesquisa
revela que a maioria dos consumidores apresentam disposicdo para trocar uma marca que
conhecem por outra que esta na promocéao, entretanto, primeiramente buscariam saber mais sobre
o produto ofertado na promocédo de vendas. Ndo é possivel afirmar que essa seja a atitude dos
consumidores diante de todos os produtos que uma loja oferece na promocao de vendas, iSSo

possivelmente ira depender do tipo de produto ofertado, assim como das vantagens percebidas pelc
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cliente na oferta promocional. Mas, € possivel perceber que diante das promocdes de vendas o
consumidor tende a considerar o produto na oferta, repensando suas preferéncias e ponderando o
beneficios oferecidos.

Também foi alvo desta pesquisa, identificar as percepcdes e disposicbes em comprar
produtos nas promogdes de vendas realizadas na Exata Materiais para Constru¢cao. Duas questde
que permitem gerar dados quantitativos e qualitativos foram apresentadas aos consumidores.

Cabe mencionar que a aplicacdo do instrumento de pesquisa e coleta de dados aconteceu
durante a realizacdo de trés promocdes de vendas na empresa estudada, a promocédo Saldao, gt
apresentava diversos produtos em oferta, a promocéo Leva Saldo, que ofertava pisos e porcelanatos
e a promoc¢ao Duchas Corona, criada para promover a venda de chuveiros e duchas da marca
Corona. Imagens das a¢Ges promocionais constam no Anexo | deste trabalho.

A primeira questédo tem o objetivo de explorar se as promocdes de vendas realizadas pela
Exata Materiais para Construgdo foram percebidas pelos clientes que frequentaram a loja no

periodo da aplicacdo do instrumento de pesquisa (Grafico 7).
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Gréfico 7: Ao entrar na loja ou durante suas comprar percebeu a existéncia de algonogépr?
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com o grafico 7, 87% dos participantes da pesquisa afirmaram ter percebido na
loja alguma promocgéo, ja 13% dos consumidores disseram néo ter observado promogodes de vendas
durante suas compras. Os participantes que responderam sim para esta questao foram convidado
a descrever quais promocodes haviam observado. Dos 87% que respoisiterasb% citarana

promocao Saldao, na sequéncia, 23% mencionaram a promocao Leva Saldo, 7% dos respondentes
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citaram a promocao Duchas Coronas e H%malaram a opgdo “sim” mas ndo apontaram a
promog&o observada.

A promocao de vendas Salddo é a que disponibilizava o maior numero de itens em oferta,
com produtos que variavam do basico ao acabamento, também foi a que ficou mais tempo em
execucao na loja. Possivelmente isto explica o maior nimero de indicacoes.

E possivel perceber que a maior parte dos consumidores sabia da existéncia das promocoes
de vendas realizadas, enquanto a pesquisa estava sendo executada na empresa. Ou seja, a a¢
promocional de alguma forma despertou a atencao dos clientes. Para Moura (2000), o consumidor
gue percebe a promoc¢ao de vendas tem maior possibilidade de ser influenciado por ela, na medida
que toma consciéncia da sua existéncia e a interpreta. Porém, segundo o autor, esta influéncia €
maior nos consumidores que adotam um comportamento passivo quanto a compra. Estes
consumidores, em geral, sentem-se pouco motivados para recolher informacfes sobre as
caracteristicas do produto e suas condi¢c6es de aquisicao, enxergam na promoc¢ao de aendas um
oportunidade Unica de valorizarem a transacdo comercial, que 0s incentiva a compra do produto.

Buscou-se investigar também, se os consumidores haviam comprado algum produto na
promocdo de vendas que ndo estava em sua lista. As respostas a essa questdo podem se

visualizadas no grafico 8.
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Gréfico 8: Hoje o (a) senhor (a) comprou algum produto na promogéodp estava em sua lista?
Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se observar no grafico 8 que 62% da amostra obtida respondeu ter comprado algum
produto na promocé&o de vendas que nado estava planejado, ja 38% afirmou néo ter comprado. Os

participantes que responderam sim para esta questdo foram convidados a descrever qual produtc
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havia comprado e eique quantidade. Dos 62% que responderam “sim”, 87% apontaram alguns
produtos que compraram durante a agcao promocional realizada na loja, 13% dos que marcaram a
opc¢do “sim” ndo mencionaram os produtos. Dentre os produtos mencionados estéo, pisos, janelas,
portas, torneiras, loucas para banheiro, chuveiros, tintas e etc.

Foi possivel observar que produtos como pisos, porcelanatos e tintas apareceram mais vezes
na descricdo dos consumidores, tais produtos faziam parte dos itens ofertados na promoc¢ao Saldac
e promocao Leva Saldo com descontos que chegavam até 50% do preco normalmente praticado.
No que diz respeito a quantidade comprada, a maioria dos respondentes afirmou ter comprado bem
mais que uma unidade desses produtos, provavelmente porque enxergaram na promocao de venda
vantagens e oportunidades suficientes para efetivar a compra, mesmo que nao planejada.

Segundo Moura (2000), a compra nao planejada € quando o consumidor decide o que vai
comprar no ponto de venda, sendo influenciado diretamente pela comunicacdo do lugar. Diante
dos resultados exposto nesta pesquisa, infere-se que as promocdes de vendas realizadas pel
empresa estudada podem influenciar a decisdo do consumidor no momento da compra, provocando

incentivos e induzindo a compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A promocao de vendas, tem figurado como importante ferramenta de comunicacdo de
marketing, muito utilizada pelos varejistas, devido a sua eficacia em atingir ao objetivos propostos.

Com base nos conceitos apresentados, pode-se considerar que as a¢gdes de promocao d:
vendas, quando associadas ao outros elementos do composto de comunicacéo produzem resultadc
bem favoraveis as empresas. Logo, a promoc¢des de vendas, assim como outras variaveis que dever
ser consideradas, tém influéncia sobre a decisdo de compra e, portanto, podem influenciar e
modificar o comportamento do consumidor quando usadas de maneira inteligente.

A empresa estudada atua no ramo de varejo de materiais para construcéo e faz uso regular
de algumas ferramentas da promoc¢ao de vendas, tais como: Descontos; Promog¢fes cpmbinadas
Oferta de garantias dos produtos e; Displays e demonstracbes no ponto de vendas. A utilizacao

dessas ferramentas pela empresa prevalentemente objetiva o alcance de resultados no curto prazc
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Entretanto, também existe a expectativa do gestor para que esses instrumentos tragam efeitos de
longo prazo, os quais ndo puderam ser comprovados nesta pesquisa.

Analisando-se as variaveis da pesquisa € possivel perceber, que a promocéo de vendas,
além de substancialmente promover um aumento de venda no curto prazo, também é uma forma
de chamar a atencdo dos consumidores, atrai-lo ao ponto de venda, permitindo que a empresa
aumente a captacéao de clientes.

Com base no publico consumidor do estabelecimento pesquisado, nota-se que a promocao
de vendas exerce forte impulso de compra, mesmo que em condi¢des limitadas. Quando percebida
pelo consumidor, como uma oportunidade que lhe confere vantagens, a promog¢ao de vendas pode
produzir até mesmo incentivos a compra antecipada de produtos, os quais o cliente sé ira utilizar
no futuro.

O preco também foi apontado como um fator preponderante para a decisdo de compra dos
clientes pesquisados, significando que a empresa pesquisada procura se adequar aos aspectos me
importantes para o consumidor, como o pre¢o do produto, buscando consolidar seu posicionamento
na mente do cliente e sua participacdo no mercado.

Percebe-se nesta pesquisa que a promocao de vendas também pode oferecer ao consumida
uma boa razdo para mudar de marca. De acordo com os dados obtidos, a maioria dos consumidores
apresentam disposi¢do para trocar uma marca que conhecem por outra que esta na promocao
Entretanto, ndo € possivel afirmar que essa seja a atitude dos consumidores diante de todos os
produtos que a loja oferece na promoc¢ao de vendas, isso possivelmente ird depender do tipo de
produto ofertado, assim como das vantagens percebidas pelo cliente na oferta promocional. Mas
infere-se que diante da promocgdes de vendas o consumidor tende a considerar o produto na oferta.
repensando suas preferéncias e ponderando os beneficios oferecidos.

O momento da decisdo da compra é o instante em que o consumidor decide comprar ou
nao, determinado produto ou servico, e esta decisao final acontece no ponto de vendas, desta forma
entende-se nesta pesquisa que a promocao de vendas, ferramenta utilizada pareenddana

ponto de vendas, pode sim influenciar no processo decisorio e gerar forte incentivo a compra.
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5.1 LIMITACOES

No presente trabalho identificou-se como limitacdes, a disposicéo dos clientes da empresa
pesquisa em responder todos 0s questionarios propostos. Muitos consumidores alegavam pressa ¢
se recusavam a cooperar com a pesquisa. O tempo de duracdo das promoc¢des de vendas també
foi um fator limitante visto que, as promoc¢des tem um tempo maximo de duracdo de uma semana.

Em vista disso, nao foi possivel obter amostras mais significativas para pesquisa.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Com a realizacdo do trabalho identificou-se algumas pesquisas que poderdo dar
continuidade a este estudo e algumas pesquisas que poderdo complementéa-lo.

Como sugestdo para trabalhos futuros pode-se citar, a investigacdo da efetividade da
promocao de vendas aliada a outras ferramentas do composto de comunicagao de marketing. Outre
sugestdo interessante, é a realizacdo de estudos sobre a influéncia de cada uma das ferramentas ¢
promocéao de vendas disponiveis, sobre o comportamento de compra dos consumidores.

Por fim, sugere-se um aprofundamento, na investigacao das acdes de promocéo de vendas
como fator de influéncia no comportamento de compra dos consumidores, considerando todas as

etapas desse processo.
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APENDICE |

ENTREVISTA COM O GESTOR DA EMPRESA

Prezado gestor,

Objetivo desta entrevista € meramente académico. Estou realizando uma p
sobre a influéncia da promocéo de vendas na decisdo de compra dos consu
este roteiro de entrevista é parte essencial da minha pesquisa para obtencao
de bacharel em Administracdo pela Universidade Federal da Grande Douradq

Obrigado por sua importante colaboracao.

Roteiro de entrevista:

Identificacéo do entrevistado

Nome completo:

Cargo atual (nome, tempo de atuacéo):
Formacéo e experiéncia profissional:
E-mail:

Telefone:

Data da entrevista:

1) Quais os tipos de a¢cbes de promocao de vendas sao realizadas na Exata Materiais para
Construcao? Por que e quais os resultados esperados?

o Amostras o Sorteios

o Cupons o Jogos

o Descontos o Recompensas por comprar
o Ofertas de reembolso pos-vend: produto

o Brindes o Garantias do produto

o Programas de fidelidade o Promocgdes combinadas

o Prémios o Promocgdes cruzadas

o Concursos o Displays e demonstracdes
©)

Experimentacédo gratuita ponto de venda



2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)
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Que razGes motivam esta empresa a realizar campanhas de promocodes de vendas?

Como é feito o gerenciamento e a execucdo das acdes de promoc¢do de vendas na sua
empresa? Como os resultados sdo mensurados?

Quais 0s pontos positivos em utilizar a promogé&o de vendas?
Quais os pontos negativos em utilizar a promoc¢éao de vendas?

Quais os efeitos de curto prazo que o senhor espera com a realizacdo depamhas de
promocao de vendas?

Quais os efeitos de longo prazo que o senhor espera com a realizacdo de eaims de
promocao de vendas?

De que forma o senhor acredita que as a¢cdes de promocao de vendas radfiz na sua
empresa podem afetar a decisdo de compra dos consumidores?
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APENDICE II

QUESTIONARIO APLICADO AO CONSUMIDOR

Prezado (a) Senhor (a)

Solicito a vossa colaboracdo no preenchimento desse breve guestionario, cujo fim é exclusicauémieo. A sug
ajuda sera importantissima, por isso solicito que as respostas sejam o queespellne a realidade, sabendo-se
esse conteludo sera mantido em absoluto sigilo, conforme preconiza os preceitos da peadémica. Desde
agradeco, a vossa atenc¢ao e contribuicéo.

Samer Rolim Amira Malacarne

Aluno Pesquisador

1) Sexo?

Feminino ( ) Masculino ( )

2) ldade?
a. ( ) até 20 anos
b. ( )21 a35anos
c. ( )36ab50anos
d. ( )51 a65anos
e. ( ) mais de 65 anos

3) Nivel de escolaridade

. () Primeiro Grau

a
b. ( ) Segundo Grau
c. ( ) Terceiro Grau
d

. () Po6s-Graduacao
4) Qual a sua renda mensal?

a. ( )até R$400
b. ( )R$400aR$ 1.000
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) R$ 1.000 a R$ 2.000
) R$ 2.000 a R$ 4.000
) R$ 4.000 a R$ 6.000
) mais de R$ 6.000

c
d.
e
f

A~ AN /SN

5) Nos ultimos 6 meses quantas compras vocé realizou na Exata Materiais para construgéo

a. ( )1a2vezes
b. ( )2a3vezes

c. ( ) 5ou mais vezes

6) O que levou o (a) senhor (a) a compra na Exata Materiais para constru¢cao ao invés de comprar em

outras lojas de materiais para construgao.

a. ( ) promogéo de vendas h. ( ) Limpeza e higiene

b. ( ) propaganda i. () Oferecimento de servigos (cursos)
c. ( ) Localizacdo j- () Formas de pagamento

d. ( ) Precos baixos k. ( ) Rapidez nos caixas

e. ( ) Atendimento I. () Horéario de funcionamento

f. () Ambiente da loja m. () Variedade de produtos

g. ( ) Estacionamento

7) Em sua opinido, qual o melhor meio para ficar sabendo das promogoes:

a. ( )carrode som d. ( ) panfletos
b. ( )radio e. ( )outros
c. ( )jornal

8) O (a) senhor (a) costuma comprar produtos sem precisar, pois estdo na promocao?

( ) asvezes
() sempre
() quase sempre

() raramente

® 2 o T o

( ) nunca
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9) O (a) senhor (a) costuma comprar produtos que estdo na promo¢ao mesmo que nao V4 utiade

imediato, pensando em utiliza-los no futuro?

( ) asvezes
( ) sempre
() quase sempre

() raramente

® o 0 T

( ) nunca
10) Ao entrar na loja ou durante suas compras percebeu a existéncia de alguma promoc¢ao?

a. ( )nao
b. ( )sim. Qual?

11) Hoje o (a) senhor (a) comprou algum produto na promog¢ao que ndo estava em sua lista?

a. () Nao
b. ( ) Sim. Qual?
Quantidade?

12) Imagine que o (a) senhor (a) vem a loja para comprar um chuveiro de determinada marca, mas percebe

gue existe na loja uma marca nova de chuveiros que esta na promogéao. O (a) senhor (a):

. () ignora a promogé&o e compra o chuveiro da marca que deseja

a
b. ( ) procura saber mais sobre o chuveiro na promogéo, mas vocé ndo compra
c. ( ) procura saber mais sobre o chuveiro na promoc¢ao, e vocé compra

d

. () simplesmente escolhe o chuveiro que est4 ha promogéo

Obrigado por sua colaboracéo!
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ANEXO |

PROMOGCAO DE VENDAS NA EXATA MATERIAIS PARA CONSTRUCAO

Fonte: Elaborado pelo autor.

Fonte: Elaborado pelo autor
Fonte: Elaborado pelo autor.



