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RESUMO

O estudo andlisou a influéncia das propagandas promocionais no comportamento de compra dos
consumidores de uma rede de supermercados da cidade de Blumenau, Santa Catarina-Brasl,
pertencentes a classe econdmica B, C e D, com faxa etaia minima de 18 anos, assim como
identificou as caracteridticas, os beneficios, a opinido e a forma pela qua estes consumidores ficam
sabendo das propagandas promocionals, para tanto, foi redizada uma pesquisa exploradria
quantitativa, baseada em dados primarios, utilizando-se um ingrumento de coleta de dados
edtruturado, aplicado a 404 clientes, sendo que, os resultados destacam a importancia das
propagandas promocionais N0 processo de compra dos consumidores, identifica a freqiéncia das
compras vinculadas as agbes promocionals, dém de goresentar os principais veiculos utilizados
pel os consumidores para a efetivacdo de suas compras nos supermercados.

Palavras chave: Promocdo; Comportamento do Consumidor; Supermercados.

I ntroducdo

Nos ultimos dez anos o Brasl vem passando por grandes mudancas. A estabilidade econdmica
obtida pelo plano red evidenciou um brasileiro mais experiente, informado e critico, principamente
no que diz respeito aacdo de consumir.

Com a diversidade de opcOes, destaca-se a necessdade em se conhecer os fatores de influéncia nas
decisdes de compras do consumidor.

Conhecer 0 consumidor com o0 maior detalhamento possivel, andisar seus costumes, regras socias
que 0 cercam e segmentacdo de mercado para conseguir criar agdes que surtam efeito e criem o
interesse.

Para 0 eimulo a compra e fazer com que o consumidor conheca determinado lancamento ou
promocao de um produto, torna-se necessaria a utilizacdo da comunicacdo. Tendo, porém a atencéo
de ocupar os veiculos de comunicagdo certos para se atingir o publico-avo, procurando tornar o
produto conhecido para se conseguir eficacia nos objetivos mercadol égicos.

Assm, o estudo buscou andisar a percepcdo dos consumidores de vargo de uma rede de
supermercados, frente as acbes promocionais desenvolvidas, apresentando as caracteristicas e
comportamentos destes consumidores na aquisicdo dos produtos, evidenciando a importancia da

comunicagdo como instrumento de promoco eficiente e eficaz ao vargo.
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Mix de Marketing

O mix de marketing € uma edtratégia mercadolOgica, estudada e plangada por varios setores dentro
de uma empresano qua usam vérias combinagles para atingir 0s seus objetivos.

Segundo Kotler; Armstrong (1993, p.29), “O mix de marketing € um dos conceitos principais do
marketing moderno. Define-se mix de marketing como o grupo de vaidveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que desga no mercado-alvo’. Consste no
posicionamento que a empresa va ter, para direcionar da melhor forma possivel a demanda do seu
produto. Uma vez que a empresa tenha definido a estratégia de posicionamento, €a precisa plangar
0s detalhes do mix de marketing.

Existem vérios autores que defendem os eementos que fazem com que as atividades de marketing
sgam exercidas. As mais importantes so reunidas em quatro grupos de varidvels segundo a teoria
de Jerome McCarthy e sdo conhecidos como os “quatro P's’: Produto, Preco, Praga e Promocéo.
SS0 estes quatro elementos que a administracdo de marketing deve coordenar com o intuito de
acancar uma respodta eficaz do mercado. Significa dizer que caracteristicas do produto, tais como
cheiro, cor, tamanho, volume, composicdo quimica etc, devem s combinadas com preco
adequado, politicas de promocéo e sistema de distribuicdo e vendas de modo a alcancar os objetivos
desgjados (KOTLER, 1993).

Segundo Etzd; Waker; Stanton (2001, p.447), “comunicacdo € a transmissdo verbd ou ndo-verbd
de informagdes entre alguém que desgja expressar uma idéa e uma outra pessoa que receberd ou
deverd receber essa idéa’. A promocdo € portanto uma forma de comunicacdo e exige quatro
dementos b&sicos uma mensagem, uma fonte da mensagem, um cand de comunicacdo e um
receptor.

Promocéo: Para Etzel; Waker; Stanton (2001), promogdo é a forma com a qua se promove e
comunica o atributo do produto aos consumidores em potencia para que sga adquirido. Fazendo
parte a venda pessod, propaganda, publicidade, promocdo de vendas, merchandisng, relaches
publicas, folhetaria, marketing direto e etc. Através desses meios a comunicagdo do produto para
com seu publico, devera s eficaz, suficiente, impactud, persuasva e responsave, respeitando
culturas e religibes. Tem que se adaptar a forma, o tipo e a linguagem da comunicacdo para cada
publico especifico.

De acordo com o0s autores, a promogdo € um incentivo para que ocorra a venda do produto,
principamente quando este produto tem um estoque dto ou esta em fase find de acetacdo do
publico. Ela tem como objetivo exercer influéncia e desempenha papéis essencias que S20:

informar, persuadir e lembrar clientes em potencia sobre uma empresa ou produto.

Mix de Promocéo
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Para 0 pleno éxito na estratégia de marketing deve exigtir uma sinergia entre todos os “P's’. Mas o
mix de promocdo tem um aspecto crucia na estratégia, €la deve proporcionar uma diferenciacdo do
produto e da marca Deve também andisar a segmentacdo de mercado, projetar e plangar
eficientemente uma s&rie de decisdes edtratégicas.
Conforme Etzdl; Waker; Stanton (2001, p.453), devem ser levados em consideragéo quatro fatores
quando se determina 0 mix de promocdo: “primero 0 mercado-avo, segundo a natureza do

produto, terceiro o estégio no ciclo de vida do produto e quarto os recursos financeiros disponivels

para a promocao”.

M er cado-alvo

Etzel; Waker; Stanton (2001), destacam que as decisies do mix de promocdo devem sempre ser
influenciadas pela audiéncia ou mercado-alvo. Essas decisdes podem ter pelo menos quatro
variaveis que influenciam na escolha do método promociona a ser seguido, que Sao:

Prontiddo para a compra 0 mercado-avo ou 0 consumidor pode estar em quaquer um desses
estagios que sA0: percepcdo, conhecimento, apreciacdo, preferéncia, convicgdo e compra. Esses
estagios sfo também conhecidos como hierarquia de efeitos.

Objetivo geogréfico do mercado: & medida que a participacdo no mercado cresce torna-se
necessario divulgar mais o produto.

Tipo de cliente varia de acordo com os atributos do produto e para quem se destina a venda do
mesmo. Um produto com gpenas um tipo de dliente terd um plangamento promociond diferente
daquele que tem um mercado com mais dvos a serem atingidos.

Concentracdo de mercado: quanto menor o nimero de compradores potencials, mais utilizado e

eficiente terd que ser avenda pessoa em comparacdo a propaganda.

Fundos Disponivels

Para Etzdl; Walker; Stanton (2001), a verba € o principad determinante para um bom plangamento
promocional. Através de uma verba adequada e bem plangada, pode-se fazer um uso eficiente dos
meios de comunicacdo. Podendo assm, estimular e persuadir os consumidores de acordo com suas

necessidades e desgjos.

Sociedade de Consumo

Segundo Schiffman; Kanuk (2000), o ser humano vive em diferentes organizagbes socias, crengas
e culturas, mas todos consumindo ago. Um dos responsdveis pelo surgimento desta sociedade de
consumo foi o grande desenvolvimento industrid com produtos cada vez mas automatizados e

diversficados.
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Conforme os autores, na filosofia da sociedade industrid h&d uma necessdade permanente de
aumento da producdo, mas 0 aumento da producdo exige o esforco constante de buscar novos
mercados compradores. Um fator positivo para as indistrias € que os consumidores consomem cada
vez mais, tanto em quantidade como em diversidade de produtos.

Schiffman; Kanuk (2000), define ainda, para que o mercado comprador absorva os frutos de uma
producéo crescente sdo analisadas trés questfes: a primeira € presséo que fazem as indidtrias e o
proprio grupo socid, que as pessoas vivem para que eas adotem um determinado edtilo de vida;, a
segunda € a propaganda que estimula o consumo; e aterceira é o tempo de vida Util do produto.

Esta sociedade tem que sofrer constantes estimulos desde as promocgdes, o uso de embalagens
vistosas e coloridas, a exposicdo nas prateleiras dos produtos e a adequacdo de horarios de

funcionamento dos estabd ecimentos.

Comportamento do Consumidor

Para Kotler; Armstrong (1993), o comportamento do consumidor € um campo em continuo
crescimento e abrangente. Pode-se consderélo um “dvo’ que esta em condante movimento e
precisa de muita pericia para acertar.

Destacam o0s autores que, compreender O processo de cConsumoO proporciona uma série de
beneficios, como por exemplo, na hora de lancar um produto saber se 0 consumidor o aceitara ou
néo, através de uma pesquisa Evitando assm preuizos futuros. O consumidor € o ponto principd
para a definicdo de todos 0s processos de marketing.

Kotler; Armstrong (1993), expdem que o0 ser humano sempre busca uma superacdo em seu modo de
vida. Ele quer redizar o méximo possivel de suas capacidades e sempre procura uma nova Stuacéo
depois que acangou a que desgava.

Conforme Solomon (2002, p. 23), conhecer as caracterigicas do consumidor “desempenha um
papd extremamente importante em muitas aplicagbes de marketing, tas como a definicdo de
mercado para um produto ou Opgao por técnicas apropriadas para uso com um determinado grupo
de consumidores’.

Para 0 autor, o comportamento do consumidor pode assumir muitas formas, desde uma crianca
querendo determinado biscoito ou um grande executivo querendo comprar um carro de luxo. O
comportamento do consumidor sofre também grande influéncia orcamentaria, pois nem todos os
bens e sarvigos sfo acessiveis a todo mundo. A questdo é, a empresa que conseguir reagir mais
rapidamente nas questdes de adequacdo, criacdo e diversificacdo de produtos para o consumidor,

tera com certeza uma grande vantagem sobre 0s seus concorrentes.

Principaisinfluéncias no Comportamento do Consumidor



Para Kotler; Armgtrong (1993), o consumidor pode sofrer varios tipos de influéncias na hora de
comprar um produto tais como fatores culturais, sociais, pessoais e pscologicos. Estes fatos néo
podem ser controlados, mas devem ser considerados muito importantes na hora de desenvolver um

produto para 0 consumidor.

Fatores Culturais

Os fatores culturais so um dos primeiros fatores que podem determinar a forma de pensar de um
individuo. Crescendo em uma determinada sociedade o individuo va adquirindo vaores, tendo
percepcles, preferéncias e criando comportamentos refletidos deste meio socid. E no convivio com
as pessoas que ele vai ao longo dos anos definir a sua persondidade (KOTLER, 1993).

Para os autores quase toda a sociedade tem vérias classes que podem ser delimitadas pela renda,
educacdo, riqueza e etc. Cada classe pode apresentar preferéncias e condigdes distintas sobre aguns

produtos e marcas como vestu&rio, moveis, lazer, produtos alimerticios e etc.

Fatores Sociais

Referenciando Kotler; Armstrong (1993), fatores socias sGo 0s grupos de referéncia como a
familia, amigos vizinhos e persondidades. Eles tém uma influncia direta ou indireta sobre as
atitudes do comportamento das pessoas.

Exise a chamada familia de orientacdo que sdo compostos pelos pais. Com eles a pessoa pode
influenciar-se através da religido, politica e comportamento pessod.

Pode haver também influéncia da familia de procriacdo que € a presenca do marido, mulher ou
filhos. Eda é a que mais influencia no comportamento di&io de compra Os pagpéis de compra
mudam conforme 0 edilo de vida de cada grupo familiar. Atudmente a mulher é a que mais
influencia na hora de decidir pea compra de um produto, principamente nas areas de aimento,
variedades e vestu&io. Exige também um forte crescimento da importéncia das mulheres no setor
automobilistico.

Segundo Kotler; Armstrong (1993), outro fator que pode também influenciar € o pape ou posicéo
socid, que uma pessoa exerce sobre uma sociedade. Algumas pessoas adquirem produtos para
mosirar seu status na sociedade. Pode-se, por exemplo, usar uma marca de um produto, ou ainda um
determinado corte de cabelo tendo como referéncia um ator famoso. S&o0 as pessoas conhecidas

como formadoras ou lideres de opini&o.

Fator es Pessoais
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As decisdes de compra de uma pessoa podem ser também influenciadas pelas suas caracteristicas
pessoais.
Kotler, Armstrong (1993), as classficam como:
Idade e ciclo de vida: as pessoas ndo compram a vida toda os mesmos produtos. Desde o
nascimento até a velhice as pessoas necessitam de produtos relacionados com a sua idade e a forma
de agir e pensar daguele momento.
Ocupacdo: a ocupacd0 de uma pessoa etd relacionada com os bens ou servicos que ela pode
adquirir. Um operaio de uma fébrica se limitard a comprar produtos que estgja dentro de seu
orcamento, assm como 0 presdente desta mesma empresa terd limites, mas com certeza limites
maiores de compra do que seu empregado.
Condigdes econbmicas. € a Stuacdo econdmica que 0 consumidor pode estar vivendo em seu pais
como inflagéo, recessdo, condigdes de empréstimo, taxa de juros e etc.
Edtilo de vida: as pessoas podem pertencer & mesma classe socid, ou ter a mesma ocupacdo, mas
podem ter edtilos de vida diferentes. Por exemplo, umas podem ser totamente sedentérias e outras

praticantes assiduas de aguma atividade fisca. Cada individuo cria a sua personalidade.

Fator es Psicol 6gicos

A escolha de um produto pode ter influéncia e se dar através de varios fatores psicoldgicos que o
consumidor pode sofrer.

Segundo Kotler; Armstrong (1993), estes fatores sdo: motivacdo, percepcdo, aprendizado, crencas e
atitudes.

Super mer cados

Segundo Rojo (1998), os supermercados sdo caracterizados como lojas de vargo dimentar e nele
exisem departamentos como 0 agougue que oferecem variados tipos de carnes, mercearia,
hortifruticolas, frios, lacticinios, materias de higiene, limpeza e perfumaria

Segundo a Nidsen Servicos de Marketing apud Rojo (1998) classifica as lojas de \argo dimentar
em doistipos

- auto-sarvico: sfo lojas que expBem os produtos de forma facilitada em praeeras e tem a
disposicdo dos clientes carinhos e cestas para que e€les possam assm se auto-servir. Outra
caracterigtica € o check-out na saida da loja, que € um ou mais caixas com maquinas registradoras,
ou qualquer outro tipo de méguina para que se possa cacular o vaor das compras que 0 consumidor
esta adquirindo.

- tradiciond: é a loja onde existe a necessidade de um vendedor ou baconista, mas que com o

passar dos anos perdeu seu espaco.



O surgimento dos Super mer cados no Brasil

Segundo Rocha; Médlo (2000), os supermercados comegcaram a se difundir no Brasil em 1947,
quando uma empresa americana, (Frigorifico Wilson) deu inicio a este segmento que aé entéo era
pouco conhecido. Na verdade ja era uma defasagem de quase 20 anos com relacdo a0 mercado
americano.

Conforme Rocha; Mdlo (2000), houve muitos obstaculos, como a fdta de equipamentos para o
armazenamento dos produtos, inadequacdo de embaagens e um outro fator muito importante, o
brasileiro estava acostumado ao velho armazém ou mercearia, onde era atendido no bacdo por um
empregado ou até mesmo o dono do armazém, que buscava os produtos.

Para 0s autores 0 surgimento dos supermercados deu um grande estimulo para o desenvolvimento
das indidrias. Sendo uma das vantagens que ocasionou para as indidtrias com relacdo aos
supermercados, o fato de comprarem em grandes quantidades, conseguindo melhores pregos e
facilidades de pagamento. Os comerciantes vendiam com um lucro menor em cada unidade de
produto, mas vendiam uma quantidade maior, compensando a pegquena margem de lucro. O fato era
que, ¢ 0 produto estivesse centrdizado e bem locdizado, as pessoas sabiam onde encontré-lo,
aumentando a sua venda e por conseqiiéncia a sua producdo nas indistrias.

Conforme Gimpd (1980), um outro fator de estimulo que se procurou criar para 0 consumidor
perder aguele hébito de mercearia, era que ele podia tocar e pegar nos produtos expostos nas
prateleiras, decidir e comparar entre marcas, qualidade e precos. Com este contato direto com o
produto, 0 consumidor comprava mais, pois se sentia mais seguro com relacdo ao produto que
estava adquirindo.

Conforme Rojo (1998), as lojas de vargo dimentar estdo hoje em dia em uma acirrada competicéo
e existe a necessdade da profissondizacdo das redes. Para aumentar, ou pelo menos tentar manter
os lucros e ndo serem engolidos pelas empresas internacionals, 0s supermercados estéo unindo-se,
formando redes ou cooperativas. O principd ganho com edas filiagbes esta no maor poder de
barganha, na compra de produtos em grandes quantidades. Outra questéo de intensa bataha deste
setor esta no posicionamento das grandes redes, com estratégias agressivas de precos e promogdes,

o forte uso da propaganda e campanhas voltadas a fidelizacdo de clientes.

A importancia do Super mer cado para o Consumidor Brasileiro

O brasleiro depois da esabilidade econOmica garantida a partir de 1994 sofreu profundas
dteragbes em seu comportamento. No Brasl ainda existe a inflagdo, ndo gadopante como a vivida
anterior a0 plano red, porém mas etave, o que lhe garante um pouco mas de conforto. O

consumidor pode agora comparar € memorizar 0s pregos. Ele esta mais critico, decidido e



8
consciente de seus direitos, principdmente com a vigéncia do codigo de defesa do consumidor. A
mudanca no comportamento do consumidor ndo foi somente a de adquirir mais bens ou servigos,
mas obter ou substituir por outros, devido a queda no seu poder aquisitivo.
Segundo pesquisa ACNielsen apud Super-hiper (2002) feita em seis cidades brasileiras (S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Recife, Beo Horizonte, Ribelrdo Preto e Porto Alegre), revela que as classes
econdmicas C e D representam quase 50% das classes economicamente ativas. A pesguisa revela
também o empobrecimento da populacdo, que perdeu muito de seu poder aquisitivo, optando por
produtos mais smples e baratos.
A pesquisa revela ainda que os supermercados s80 muito importantes para as classes econbmicas
mais baixas, pois eas gastam 42,6% do seu rendimento mensa. A classe média gasta 24,4% e a
classe dta gasta 15,1%.

Conclusdo e Sugestao

Foram utilizadas as propagandas promocionais veiculadas em um supermercado e a fregiéncia de
clientess, tendo como objetivo andisr a influencia das propagandas promocionais no
comportamento do consumidor e saber qual a sua opinido sobre esta forma de comunicagéo.

Os objetivos especificos estavam vinculados as caracterigticas demograficas dos consumidores, suas
caracterigticas, beneficios e a opinido dos mesmos em reacdo as propagandas promocionals.
Andisando ainda a freqiéncia com que os consumidores ficam sabendo das propagandas
promocionais, a influencia e o recdl das propagandas promocionails nos consumidores.
Identificando a melhor forma de divulgacdo destas propagandas promocionals, segundo a percepcao
dos consumidores.

Pode-se observar que na andise demogréfica da pesquisa, 0 nimero de consumidores pesquisados
entre 0 saxo masculino (48,8%) e feminino (51,2%), foi quase 0 mesmo. Considerando que o Ultimo
CENSO (2000), confirma os resultados obtidos.

Com relacdo a idade, a maioria dos clientes do supermercado estudado, encontram-se na faixa etéria
entre 35 até 49 anos, acancando o indice de 40,1%. Em contra-partida 0 menor indice acancado foi
0 de 16 até 24 anos.

Congtatou-se na pesquisa que o0 grau de ingtrucdo entre os entrevistados do ensino priméio aé o
ensgno médio estd bem proximos. Sendo o 1° grau com um tota de 28,7%, o endno fundamenta
33,4% e 0 ensino médio 28,5%. O menor indice alcangado foi 0 ensino superior com 8,2%.

A maioria da renda familiar dos entrevistados foi de 2 a 5 sd&ios minimos, acangando 54,2% do

total. Um dado a ser destacado foi arenda de até um salaio minimo com uma frequiéncia de 16,3%.
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Partes dos lares sdo congtituidos por quatro pessoas (29,5%). O segundo maior indice foi o de
grupos familiares acima de cinco pessoas (28,5%). Existe uma freqiiéncia de 3,2% de pessoas que
moram sozinhas.
No que tange as caracteridticas, beneficios e a opini&o dos consumidores a respeito das propagandas
promocionais destaca- se alguns itens como prioritarios.
Sendo o item preco (75,7%) 0 mais importante para as pessoas na hora de escolher um produto.
Edte resultado se torna mais Obvio quando se andisa que 70,5% das familias ganham até 05 sdérios
minimos. A quaidade do produto (45%) fica em segundo lugar para os entrevistados. Esta foi um
pergunta com multiplas respodtas, portanto a quantidade de citagtes € superior a de entrevistados.
Com relagdo as propagandas promocionais do supermercado mostram que de uma maneira gerd as
pessoas acham boas as propagandas (66,6%0). O indice 6timas foi de 18,8%, ficando em segundo
lugar. Somente 14,1% acham as propagandas regulares.
No que diz respeito as caracteristicas das propagandas promocionais verificase que a maioria das
pessoas (82,2%) define as propagandas promocionais como de caraer informativo, 15,10%
inteligéncia e ficando empatados com 54 % a beleza das imagens e a qudidade da misca Ega
também foi um pergunta com multiplas respostas ficando 0 nimero de citagbes superior a dos
entrevistados.
Dos consumidores entrevistados 46,3% responderam que as propagandas promocionais sempre
aumentam a qualidade ou beneficio do produto. Além de que 29% dos entrevistados dizem que a
propaganda aumenta de vez em quando e 10,6% responderam que €la nunca aumenta as quaidades.
Quando e evidencia a andise da frequéncia que os consumidores ficam sabendo das promogdes do
supermercado, confirma-se que a maioria (77,2%), fica sabendo da existéncia das promocOes
aravés das propagandas. E apenas 3% raramente ficam sabendo das promogdes atraves das
propagandas.
Na andise da influéncia e recal das propagandas promocionais do supermercado na agéo do
consumidor € identificavel que a propaganda realmente cria o interesse e faz com que as pessoas
comprem sempre, quando ela é boa (80,4%). 14,6% dos pesquisados responderam que ela de vez
em quando cria a vontade de comprar e apenas 1% acham que elas nunca criam o interesse pela
compra.
No que diz respeito ao recal, 38,9% dos entrevistados sempre lembram de produtos ou marcas que
tinham esquecido, através das propagandas do supermercado. Para 36,6% as propagandas lembram
de vez em quando, 13,1% fazem lembrar raramente e 11,1% responderam que nunca fazem

lembrar.
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Obsarva-s2 que 61,1% das pessoas sempre conversam com amigos ou familiares sobre as
propagandas promocionais. Destaca-se ainda que 26,7% das pessoas conversam de vez em quando
com outra pessoa, 6,7% raramente conversam e 5,4% nunca conversam sobre as propagandas.
Muitas pessoas (64,4%) sempre compram produtos que viram nas propagandas promocionais do
Amigdo, 30,2% declararam que de vez em quando tem vontade de comprar. Apenas 4% dos
entrevistados raramente tém vontade de comprar un produto que viu nas propagandas e 1,4% que
nuncatem vontade.
Veificase que dos consumidores pesquisados, 41,3% sempre compram a marca que viram na
propaganda de promoc¢ao, 46,8% compram de vez em quando. As pessoas que raramente compram
totdizam 6,4% e as que nunca compram a frequiéncia é de 5,4%.
Pode-s= condatar que € bagtante dgnificativo a influéncia das propagandas promocionais do
supermercado em estudo, no comportamento do consumidor. A grande maioria dos entrevistados
(71,8%), responderam que €as influenciam muito, 12,9% responderam que influenciam mais ou
menas e 8,9% que influencia pouco.
De acordo com a pesquisa, 44,8% dos entrevistados foram a0 supermercado para comprar algum
produto que estava fatando em casa. Vindo em seguida (20,8%) o fato de estarem no supermercado
por causa da promocgdo de algum produto. As compras da semana representam 17,1% e compras do
més 13,10% da acdo de vir ao supermercado.
Na andise da percepcdo e importéncia das propagandas promocionais do supermercado para o
consumidor, foi concebida uma pergunta cujas quantidades de citagbes sBo superiores a quantidade
de entrevistados devido as respostas serem mlitiplas. Em primeiro lugar as pessoas véem as
propagandas promocionais em panfletos (65,3%), em segundo lugar escutam no rédio (31,7%), em
tercairo assistem na TV (30,9%) e em quarto lugar com 17,3%, escutam as promogdes quando o
carro de som passa divulgando-as em seu bairro.
Em relagdo a importéncia do veiculo em que no qua sfo divulgadas as promogdes o panfleto ficou
como o mais importante (56,4%), pois com ee em maos o consumidor pode fazer pesquisas mais
facilmente. Percebe-se que em segundo lugar etd a TV (29%), vindo logo em seguida o rédio
(28%). O carro de som ocupa o0 quarto lugar com 17,6%. Esta foi mais uma pergunta mditipla onde
0 nimero de citagdes foi acima dos pesquisados.
A maoria absoluta (98,3%), consderam importantes as propagandas promocionais do
Supermercado.
Partindo-se do pressuposto de que este trabaho teve como objetivo avdiar a comunicacdo na forma
de promocéo e a sua influéncia no comportamento do consumidor pdde ratificar com base nos

dados secundé&ios avaliados que o tema comportamento do consumidor, esta restrito a poucas
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publicagdes nacionais. E um assunto abrangente e se torna mais anda, quando evolve o
comportamento do consumidor e as propagandas promocionas inseridas em seu meio.
Peo fao do tema sr um estudo comportamenta, ndo se pode limitalo somente a pesquisa
bibliogréfica, tornando-se assim, extremamente necessaria a redizacd de uma pesquisa de campo,
para melhor compreender aforma de pensar e agir dos consumidores.
A utlizacéo dos meios de comunicacdo para a divulgacdo das promocgles € extremamente
importante, pois grande parte dos consumidores (77,2%), sempre ficam sabendo da sua exigéncia
através das propagandas. Das pessoas entrevistadas, 64,4% redmente efetuam a compra dos
produtos anunciados nas propagandas.
Para 0 consumidor a propaganda promociond tem um importante papel na funcdo de informéa-los
sobre as promogdes que estdo sendo redizadas, dcancando 82,2% neste quesito. Uma questéo
relevante € que muitos consumidores (61,1%), conversam sempre sobre as propagandas com Sseus
amigos e familiares e 26,7% conversam de vez em quando. Este “boca a boca’ reforca anda mais
seu dcance.
A importancia das propagandas promocionais também é vista no nimero praticamente absoluto dos
entrevitados que responderam sm para esta questdo (98,3%). As propagandas, dém de serem
importantes para 0s consumidores, também acabam por influenciar no seu comportamento de
compra (71,8%).
Com a pesquisa pbde-se observar que as caracteristicas demogréficas dos consumidores do
supermercado pertencente ao sexo masculino foi 2,4% menor se comparada ao feminino. A média
de idade estd entre 35 aé 49 anos (40,1%). Considerando-se que 58% dos grupos familiares sfo
condituidos com mais de quatro pessoas e com a maior freqiéncia de renda mensa sendo de até
cinco saaios minimos (70,5%), proporcionamente a0 nimero de individuos esta média sdarid é
relativamente baixa
A opinido dos consumidores com relacdo a qudidade das propagandas promocionais do
supermercado acangou o indice de 66,6% considerando-as boas e 18,8% considerando-as Gtimas.
Outro detalhe importante € que 80,4% das pessoas sempre compram guando a propaganda é boa.
Este dado complementa a questéo observada na fregléncia com que 0s consumidores sempre
(77,2%) ficam sabendo das promocdes aravés das propagandas. Um dos itens mais citados pelos
pesquisados com relacdo a importancia em um produto quando o compra, € justamente 0 seu prego
75,7%, reforcando a sua baixa renda familiar.
Quanto ao recdl e a influéncia das propagandas promocionais do Supermercado Amigéo, um total
de 41,3% sempre compram aguela marca que viram na propaganda e 46,8% compram de vez em
guando. Para os consumidores 38,9% sempre se lembram de marcas ou produtos esquecidos e

36,6% lembram-se de vez em quando. Um dado interessante e ja citado, é que a grande maioria dos
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entrevistados (71,8%), destaca que as propagandas influenciam no seu comportamento de compra,
neste caso fortalecendo aimportancia da utilizacéo das propagandas promocionais.

Com relagdo aos itens avaliados, pode-se destacar que para um mehor agproveitamento das
propagandas promocionas, deve-se mpre usar em conjunto os veiculos TV, radio e panfleto, pois
S80 esses trés, na percepcdo dos consumidores do supermercado, 0s mas importantes para a
divulgacéo das promogdes. O panfleto acangou 65,3%, pois na concepcdo dos consumidores, eles
conseguem memorizar mais facilmente os pregos e comparar entre 0s demais supermercados com
as informagbes em maos. Assm sendo, deve-se usar em sinergia a TV e o radio, que despertam o
interesse e 0 panfleto que faz os consumidores memorizarem os pregos.

Com base nedes resultados, verificorse que a veiculagdo de propagandas promocionas €
extremamente necessaia, primero porque exisem muitos supermercados concorrentes naguela
regido e segundo, a renda dos consumidores sendo considerada baixa, faz com que em sua naioria
acabe por procurar os mehores pregos. A promocdo através da propaganda atinge facilmente os
consumidores e conseguientemente acaba por despertar maior interesse para a compra dos produtos.

Em complementacdo a edta pesquisa, sugere-se um estudo com maior arangéncia, principamente
em cidades nas quais a rede de supermercados dispde de outras lojas, como Blumenau, Indad,
Navegantes, Penha, Jaragua do Sul e Rodeio no estados de Santa Catarina. E interessante para que
se possa fazer um estudo comparativo em relacdo ao comportamento do consumidor frente as acoes
promocionais realizadas nestes locai's e a consonancia com as observadas anteriormente.

Sugere-se também direcionar um estudo das propagandas promocionais para outras &reas do vargo,
a exemplo e moveis, detrodomésticos, roupas e etc. Outra forma de ampliar este estudo € verificar
0 comportamento dos consumidores em relacdo as propagandas e formas de promogdes criadas a
patir de datas comemorativas, principdmente no fim de ano, quando exise uma acirrada
concorréncia entre 0s varios segmentos de varg o.

Em complementagdo a0 estudo pdde-se evidenciar que a propaganda € economicamente necessaria
para um pais, consderando-se que, com a sua utilizacdo, uma empresa pode tornar-se conhecida,
assm Mo Sseu produto ou marca. Torna-se mas importante ainda, quando envolve as questdes de
venda ou giro de estoque de produtos e a fungdo de despertar a necessidade e o desgjo de compra
Nnos consumidores para com estes produtos.

Estudar o comportamento e a influéncia das propagandas promocionals nos consumidores torna-se
imprescindivel, pois tanto as empresas quanto os publicit&rios precisam compreender com que tipos
de persondidades estdo lidando, para que possam desenvolver campanhas que alcancem seus
objetivos. Temse entdo, uma maor chance de atender e superar as expectativas destes

consumidores.
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Sendo assm, com este estudo, pdde-se andisar e constatar a eficdcia do uso das propagandas

promocionais para 0 segmento de vargjo aimentar.
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