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Resumo

O mundo globalizado dos negdcios tem como caracteristica a pressdo por mudancas. A cada
instante surgem novos modelos e novas préticas de gestdo que levam a organizagcdo a
desenvolver habilidades, ndao s6 de reagir, mas sim de prever mudangas. Dentro dos processos
organizacionais, o marketing desempenha um papel fundamental, permitindo o
monitoramento do ambiente externo e disponibilizando um conjunto de ferramentas para que
essas empresas formulem suas estratégias e alcancem seus objetivos. Uma dessas ferramentas
¢ o monitoramento dos movimentos dos consumidores em termos de necessidades e desejos.
Neste contexto, o objetivo deste trabalho € avaliar as influéncias das promocgoes sob a decisdao
de escolha do consumidor e se esse, configura-se como um recurso eficiente para a empresa
acompanhar o dinamismo caracteristico da contemporaneidade. Para esse fim, utilizou-se um
questiondrio virtual disparado através do Google Forms, alcancando uma amostra de 37
participantes. Os dados foram tabulados pelo software de estatistica SPSS e os resultados
mostraram que, mais de 80% da amostra consome produtos influenciados por algum tipo de
promocao. Dessa forma, a pesquisa contribuiu tanto para ratificar teorias de marketing, quanto

para a melhoria das praticas de gestao.
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1. Introducio

As organizacdes contemporaneas experimental os efeitos das mudangas ambientais e a
intensidade imposta por elas. Consumidores cada vez mais exigentes, o ciclo de vida de
produtos e servigcos, servicos mais curtos e avancos constantes da tecnologia da informagdo e
da comunicacdo. Essa intensidade impacta diretamente nos habitos, comportamentos,

necessidades e desejos dos consumidores em potencial de quase todos os nichos de mercado.

Dentro desse cendrio, produzir, comunicar, vender e entregar eficientemente seus produtos e
servicos, ndo € mais uma op¢ao e sim um requisito que mantém a competitividade do negdcio.

Desta forma, o Marketing tem como objetivo satisfazer as necessidades e os desejos de seus



clientes, considerando que esses podem ndo ter a consciéncia de suas motivagdes e assim,
responder a determinadas influéncias que o fagcam mudar de ideia a qualquer momento

(KOTLER, 2012).

A partir dessa definicdo de marketing surge um outro conceito que forma a premissa
fundamental para esta pesquisa, o Comportamento do Consumidor. De acordo com Solomon
(2002), o comportamento do consumidor é o processo pelo qual o individuo ou grupos,
selecionam, compram, usam ou dispde de produtos, servigos, ideias ou experi€ncias para
satisfazer necessidades e desejos. Entender o porqué e a forma pela qual os clientes efetuam
suas compras € fundamental para que uma empresa consiga atingir seus objetivos
mercadoldgicos e mantenha um atendimento satisfatério, visto que, existem diversos grupos

de consumidores e cada qual com seus motivos de compra (LAS CASAS, 2005).

A decis@o de compra do consumidor inicia-se com o reconhecimento de uma necessidade ou
desejo, que pode surgir de uma sensacdo interna ou de estimulos externos, como atividades
promocionais. A motivacdo vem do impulso interior ao consumidor perceber que tem uma
necessidade (CHURCHILL;PETTER, 2003). Enquanto, que a necessidade € uma espécie de
satisfacdo bdsica do ser humano, os desejos sdo caréncias por satisfacdes especificas

moldados por forcas e institui¢des sociais (KOTLER, 2006).

Neste contento, o objetivo principal desse estudo recai na identificacdo das influéncias do

marketing promocional no processo de tomada de decisdo de compras dos consumidores.

2. Fundamentacao tedrica
2.1 Comunicacao integrada de marketing (CIM)

Dias (2003) define a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) como o resultado de
reconhecer que a comunicagdo de marketing s6 podera ser eficaz e alcancar seus objetivos, se
todos os “elementos do programa de comunicagdo forem coordenados e integrados”, ao ponto
de criar uma mensagem unica, diferente e consistente para o consumidor final daquele

produto ou servigo.

Para Crescitelli e Figueiredo (2011), devido ao atual excesso de informagdo, ndo € facil
estabelecer um comunicado aos seus clientes. Por conseguinte, as organizagdes procuram
empregar diferentes estratégias ao mesmo tempo. Na presenca de diferentes formas, surgiu o

desafio de agrupar tantas informagdes em uma s6 mensagem exclusiva, através da CIM. Esse



pensamento, de acordo com Lucas e Souza (2011), passou a abranger também transacdes de
negécios e ndo somente os meios de comunicagdo, resultando em “tentativas de olhar o

cliente” como um ponto de partida para concep¢cdo de uma “rede” de comunicacdo para a

empresa (ZUCO;REIS, 2010).

Sendo Assim, Santos, Ferreira e Paixdo (2017), esclarecem que a CIM, tem como objetivo
remeter ao publico uma Unica e efetiva mensagem através de uma integracdo das ferramentas
de comunicagdo, sendo responsdvel por criar um ‘“elo perene” entre a organizacdo e seus
clientes, reforcar sua imagem no mercado, ter como iniciativa desenvolver uma estratégia
exata de comunicacdo (OGDEN;CRESCITELLI, 2007), e possuir uma funcdo construtiva
diante de empresas que carecem destacar a sua marca no mercado globalizado

(OLIVEIRA;SERRALVO; JOAO; FURLANI, 2015).
2.2 Marketing promocional

Segundo a Associacdo de Maketing Promocional (2017), o Marketing Promocional pode ser
definido como a comunicag@o com objetivo de “incrementar a percep¢do de valor” através das
suas técnicas promocionais € contatos com os clientes que “ativem” a compra, como a
fidelizacdo ou a experiéncia com produtos e servicos (AMPRO, 2017). Ainda, conforme a
AMPRO (2017), o marketing promocional pode ser divido em distribui¢io e apresentacido do
produto/servico, sendo as principais estratégias promocionais: ofertas monetdrias e nao

monetdrias, distribuicdo de prémios e brindes, eventos promocionais e incentivos.

Ter uma boa estratégia de Marketing Promocional aumenta consideravelmente as chances de
conquistar novos clientes e converté-los em consumidores fiéis. Segundo Kotler e Armstrong
(2001), os incentivos de curto prazo servem como encorajamento de uma compra ou venda,
cabendo ressaltar que grande parte das ofertas promocionais tem como objetivo influenciar a

compra imediata.

3. Procedimentos metodolégicos

Nesta secdo apresenta-se o0s procedimentos metodoldgicos utilizados para alcancar os
objetivos da pesquisa.

N

Conforme Vergara (2007), a pesquisa quanto a sua finalidade, pode ser classificado como
descritivo porque possui caracteristicas de pesquisa de opinido e essa, quanto aos fins, se

insere na classificacdo de pesquisa descritiva. Vergara (2007), classifica a pesquisa quanto aos



meios de investigacdo, nesse sentido, o presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa de

campo, bibliografica e documental.
3.1 Coleta de dados

Para coletar os dados necessdrios para a pesquisa, utilizou-se como instrumento um
questiondrio virtual disponibilizado via Google Forms distribuidos para 50 (cinquenta)
pessoas, em que 37 (trinta e sete) retornaram com 100% das respostas, configurando-se como

a amostra da pesquisa.

O questionario dividiu-se em duas partes: a primeira com varidveis referentes aos fatores
socioecondmicos e a segunda parte relaciona diretamente com o objetivo do estudo, a

influéncia da promog¢@o no consumo.
3.2 Tratamento dos dados

Como ferramenta quantitativa para o tratamento dos dados, recorreu-se ao SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) que é um dos softwares mais utilizados para andlises estatisticas.
O SPSS auxiliou na tabulacdo dos dados e na geracdo das tabelas e graficos. Pelas
caracteristicas da pesquisa as varidveis utilizadas pelo questionario sio em sua maioria

qualitativas nominais e ordinais.

Apo6s a inser¢do dos dados, foram analisados questdo por questdo, buscando interpretar as
varidveis nominais pela frequéncia e pelo percentual e as varidveis ordinais através da moda e

da média.

4. Analise dos dados

Nesta secdo apresenta-se a tabulacdo dos dados obtidos pela aplicacdo dos questiondrios

divido em dividido em duas partes: varidveis socioecondmicas e varidveis de marketing.
4.1 Variaveis socioecondmicas

Nesta secdo apresenta-se a tabulacdo dos dados obtidos pela aplicacdo dos questiondrios

divido em dividido em duas partes: varidveis socioecondmicas e varidveis de marketing.

A primeira questdo trata-se da idade dos entrevistados, conforme apresentando na Tabela 1 e
no Gréfico 1, 54,1% da amostra sdo pessoas com idade entre 26 e 35 anos e 24,3% sao

pessoas entre 18 e 25 anos. Assim, destaca-se que 78,4% dos individuos sdo jovens adultos



entre 18 e 35 anos de idade, um perfil de consumidor importante para maioria dos produtos e

servigos disponibilizados no mercado.

Tabela 1 - Idade dos entrevistados

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
26 a 35 anos 20 54,1 54,1 54,1
18 a 25 anos 9 24,3 243 78,4
36 a 45 anos 5 13,5 13,5 91,9
46 a 50 anos 2 5.4 5,4 97,3
Acima de 50 anos 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Grifico 1 - Distribui¢do percentual das idades dos entrevistados
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A Questdo 2 buscou identificar o género da amostra coletada. A maioria dos entrevistados
(as), sao do sexo feminino com 62,2% e, 37, 8% do sexo masculino. A Tabela 2 e o Gréafico 2
mostram esses dados que também permitem caracterizar um perfil de consumidor com

especificidades para determinados produtos e servigos.



Tabela 2 - Sexo dos entrevistados

As questdes 3 e 4, respectivamente, investigaram o estado civil e a existéncia de filhos, pois

no contexto do marketing promocional o estigio de vida do consumidor retrata suas

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vialido Feminino 23 62,2 62,2 62,2
Masculino 14 37,8 37,8 100,0
Total 37 100,0 100,0
Fonte: Elaborado pela autora
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preferéncias na compra de um produto/servigo.

Tabela 3 - Estado civil dos entrevistados

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem véalida acumulativa
Vilido Solteiro 28 75,7 75,7 75,7
Casado 5 13,5 13,5 89,2
Outro 3 8,1 8,1 97,3
Separado 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora




Grafico 3 - Estado Civil do Entrevistado (a)
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Tabela 4 - Existéncia de filhos dos entrevistados
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido Nao 30 81,1 81,1 81,1
Sim 7 18,9 18,9 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 4 - Existéncia de Filhos dos Entrevistados (as)
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Pode-se inferir, entdo que, mais de 75% dos entrevistados sdo solteiros e mais de 81% nao
possuem filhos, configurando-se um extrato de consumidores que, provavelmente, utilizam

suas rendas para consumo proprio em vez de destina-los aos seus filhos.

O préximo questionamento (Questdo 5) diz respeito ao grau de instrucdo dos entrevistados.
Como pode ser visto na Tabela 5, 22 dos 37 participantes da amostra, perfazendo um total de
59,5% possuem nivel superior, enquanto 29,7% tem pds-graduacdo e apenas 10,8% com

ensino médio completo.

Tabela 5 - Nivel de escolaridade dos entrevistados

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vilido  Superior 22 59,5 59,5 59,5
Pés-Graduacao 11 29,7 29,7 89,2
Meédio 4 10,8 10,8 100,0
Total 37 100,0 100,0
Fonte: Elaborado pela autora
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A Questido 6 do questiondrio buscou identificar se o entrevistado tem emprego (Tabela 6 e
Griafico 6) e em caso afirmativo, a Questdo 7, complementarmente, verificou em qual setor da

economia a atuagdo dos participantes (Tabela 7 e Grafico 7).



Tabela 6 - O entrevistado trabalha atualmente

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido Sim 29 78,4 78,4 78,4
Nio 8 21,6 21,6 100,0
Total 37 100,0 100,0
Fonte: Fonte: Elaborado pela autora.
Tabela 7 - Setor de atuagao profissional dos entrevistados
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vilido  Servigo 25 67,6 67,6 67,6
Outro 9 24,3 243 91,9
Inddstria 3 8,1 8,1 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 6 - Entrevistado(a) Trabalha Atualmente
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Grafico 7 - Setor de Atuagdo Profissional do Entrevistado(a)
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Conforme visto nas Tabelas 6 €7, 78,4% executam atividades remuneradas. Nao se preocupou
em investigar se a atividade era fixa ou tempordria, pois para pesquisa o relevante € identificar
se os entrevistados possuem renda por meios proprios, podendo ter mais autonomia na
decisdo de compra. Daqueles que trabalham, 67,6% atuam no setor de servicos, 8,1% na
inddstria € 0% no setor de comércio o que retrata uma situagcdo inusitada. Os Gréficos 6 e 7

sintetizam dados sobre emprego e setor de atuag@o profissional.

Por fim, encerrando a parte socioecondmica, a 8 questao identificou a faixa de renda familiar,

mostrados na Tabela 8 e GraficoS.

Tabela 8 - Renda familiar dos entrevistados

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem véalida acumulativa
Vilido Até um salario minimo 1 2.7 2.7 2.7
1 a 3 salarios minimos 13 35,1 35,1 37,8
4 a 10 salarios minimos 20 54,1 54,1 91,9
A(fir.na de 10 salarios 3 8.1 8.1 100,0
minimos
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

A amostra é caracterizada por participantes que tem renda entre 4 e 10 saldrios minimos com

54, 1% do total, seguindo por participantes que apresentem renda entre 1 e 3 saldrios minimos



com 35,1% do total. Esses dados sdo relevantes a medida que definem que tipo de produto ou

servico podem consumir.

Grafico 8 - Renda Familiar dos Entrevistados(as)
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A seguir, analisam-se os dados referentes as varidveis de marketing, configurando-se a

segunda parte da anélise do questiondrio.

4.2 Variaveis de marketing

A Questdo 9 buscou conhecer qual o meio prioritario de acesso a informagdo por parte dos
entrevistados, estratégico para de marketing, pois as propagandas guardam uma relacdo muito
préxima e sdo definidas a partir da midia mais utilizada. A Tabela 9 e o Gréfico 9 mostram os

dados referentes a questao.

Tabela 9 - Meios de acesso a informacdo dos entrevistados

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vialido TV 17 459 45,9 459
Internet 20 54,1 54,1 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Note que, a amostra se dividiu apenas entre TV (45,9%) e Internet (54,1%), o que pode ser
explicado por terem participantes em sua maioria jovens adultos. Midias como Réddio, Jornais

e Revistas ndo foram consideradas como forma de acesso a informagao.
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Tabela 10 - Midia que mais influéncia em relacdo a propaganda
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Internet 33 89,2 89,2 89,2
Televisdo 3 8,1 8,1 97,3
Outra 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0

A seguinte Questdo 10, buscou identificar qual a midia mais influenciadora na compra de
produtos e servicos. E corroborando com a questdo anterior, 89,2% da amostra afirmam que
sdo influenciados por propaganda disparadas via internet, provavelmente, porque dispensam

uma quantidade maior de horas acessando a rede que assistindo TV. Novamente, midias

Fonte: Elaborado pela autora

impressas e radio ndos constam nas respostas dos participantes (Tabela 10 e Grafico 10).

Grafico 10 - Midia que mais influéncia em relagédo a propaganda
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A Questdo 11 investigou se existia alguma relacdo entre a promog¢do de um produto ou

servico com sua efetiva compra, considerando a dimensao temporal da aquisi¢do. A Tabela 11

e o Grafico 11 exibem esses dados.

Tabela 11 - Comprou produtos por causa de promog¢ao

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vialido No més atual 21 56,8 56,8 56,8
A mais de um ano 9 24,3 24,3 81,1
A mais de um més 5 13,5 13,5 94,6
A um ano 2 5.4 5,4 100,0
Total 37 100,0 100,0
Fonte: Elaborado pela autora
Grafico 11 - Comprou produtos por causa de promogao
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Nota-se que, a maioria dos entrevistados foram influenciados recentemente (més atual,
56,8%). Quase 25% da amostra ji& ndo compra produto ou servicos, influenciados por
promocgdes a mais de um ano. Assim, se estabelecido um corte temporal de até um ano, tem-se
26 participantes que dizem comprar impelidos por promocdo dentro de um ano e 11
participantes (29,7%) que nao adquirem produtos estimulados por promog¢des a um ano ou

mais.



De forma complementar, a Questdo 12 procurou conhecer a probabilidade de o participante
adquirir o produto novamente, dado que comprou estimulado pro promogdes (Tabela 12 e

Grafico 12).

Tabela 12 - Compraria o produto novamente

Porcentagem | Porcentagem [N Valido a7
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Ausen
Valido 1-Muito 0
18 486 486 486 te
Frovavel -
-|iMédia 1,59
2-Provavel 17 459 459 946
Modo 1
>-Pouco 1 27 2.7 97,3
Provavel : ; : _ Percent 25 1,00
is
4- 50
1 27 27 1000 2,00
Improvavel
75 2,00
Total ar 100,0 100,0 '

Fonte: Elaborado pela autora

A Tabela 12 traz informacdes relevantes que permitem explorar as andlises dos dados. A
moda da amostra € 1, dos 37 participantes, 18 deles muito provavelmente voltariam a comprar
produtos impelidos por promocdes, resposta que se repetiu (frequentemente). A média da
amostra € igual a 1.59, significando que a média das respostas estd entre (1 = Muito Provavel
e 2 = Provavel), com uma pequena tendéncia para o valor 2, pois verifica-se a ocorréncia de
duas respostas (3 = Pouco Provével) e (4 = Improvével) que pressiona a médica para o valor
4. Assim, 94,6% da amostra compraria o produto via promog¢des. O Gréfico 12 ilustra esses

dados.

Grafico 12 - Compraria o produto novamente
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A préxima pergunta questionou se os entrevistados recomendariam o produto adquirido para
outras pessoas, ratificando sua decisdo acertada de compréd-lo. Os dados referentes a essa

questao foram exibidos na Tabela 13 e no Grafico 13.

Tabela 13 - Recomendaria o produto

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 1-Muito Provavel 13 35,1 35,1 35,1
2-Provavel 23 62,2 62,2 97,3
3-Pouco Provavel 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Ratificando a questdo anterior, 97,3% da amostra recomendaria o produto para outras pessoas.
Cabe destacar a incidéncia maior de repostas de 2 = Provédvel, mudando o valor da moda para

2, e por consequéncia deslocando a média para a direita, conforme o Gréfico 13.

Grafico 13 - Recomendaria o produto
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A Questdo 14 aborda premissa fundamental de marketing, investigando se a influéncia direta

na compra via propaganda. A Tabela 14 e Gréfico 14 permitem analisar os dados.



Tabela 14 - Propaganda influenciam na compra de um produto ou servigo

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido  Sim 25 67,6 67,6 67,6
Nio 7 18,9 18,9 86,5
Nio sei 5 13,5 13,5 100,0
Total 37 100,0 100,0

Talvez esse tenha sido o resultado mais 6bvio da pesquisa, mas num processo de investigacao

o0 objeto seja ratificar ou retificar paradigmas. Neste caso, a maioria dos participantes afirmam

Fonte: Elaborado pela autora

serem influenciados pela propaganda.

A Questdo 15 tratou de identificar que tipo de produto as propagandas mais influenciam os

consumidores a comprar. De acordo com a Tabela 15, 27% roupas, 27% eletronicos, 16,2%

Grafico 14 - Propaganda influenciam na compra de um produto ou servigo
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produtos de beleza, 16,2% alimentos, 10,8% outros e 2,7% moveis e eletrodomésticos.

Roupas e eletronicos perfazem 54,1%, dos produtos que tem seus consumos estimulados por
propagandas, de forma especulativa que, atualmente, podem ser adquiridos em grandes lojas

de departamentos a precos convidativos. Cabe ressaltar que, a amostra € constituida, em sua

maioria, por individuos do sexo feminino, jovens e adultas.




Tabela 15 - Propagandas influenciam a comprar

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Roupas 10 27,0 27,0 27,0
Eletronicos 10 27,0 27,0 54,1
Produtos de beleza 6 16,2 16,2 70,3
Alimentos 6 16,2 16,2 86,5
Outro 4 10,8 10,8 97,3
Modveis e eletrodomésticos 1 2,7 2,7 100,0

Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora
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A Questdo 16 detectou que tipo de sentimento que as propagandas geram nos respondentes.
Verificando os resultados pode-se dizer que trata de um conta censo, em relacdo a questdo
anterior. A questdo principal abordada foi a propaganda de modo geral, o ato comunicar, ndo
se tratando de direcioné-las a produtos ou servicos especificos. A Tabela 16 mostra que,
43,2% dos participantes sdo indiferentes a propagandas genéricas, 37,8% ndo souberam

definir dentre os trés sentimentos, 13,5% sentem-se seguros com as informacgdes passadas e

apenas 5,4% sentem-se irritados, percentuais quem podem ser vistos no Grafico 16.



Tabela 16 - Propagandas causam que sentimento

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Indiferenca 16 43,2 432 43,2
Outro 14 37,8 37,8 81,1
Seguranga 5 13,5 13,5 94,6
Irritagdo 2 5,4 5.4 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Grafico 16 - Propagandas causam que sentimento
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A Questdo 17 identificou qual a principal motivacdo para comprar produtos e servicos.

Tabela 17 - Estimulou a compra do produto/servico

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vialido Necessidade de consumo 26 70,3 70,3 70,3
Promocdes 6 16,2 16,2 86,5
Beneficios 4 10,8 10,8 97,3
Outra 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Assim, 70,3% da mostra afirma que a necessidade pelo produto ou servico é motivo

fundamental para adquiri-lo. Para 16,2% as promocdes levam a adquirir, mesmo sem



necessidade aparente e 10,8% foram impelidos por beneficios oriundos da

(Graficol7).

Grafico 17 - Estimulou a compra do produtolservigo
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A Questdo 18 complementa a questdo anterior. Para maioria dos participantes (64,9%), as

propagandas sdo vistas como informativas, sem poder de persuasdo. Apenas para 16,2% a

comunicacdo de produtos e servigos convence-as da compra (Tabela 18 e Graficol8).

Tabela 18 — Percepcao sobre as propagandas

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vilido Informagdes sobre o produto 24 64,9 64,9 64,9
Convence da necessidade 6 16,2 16,2 81,1
Outra 4 10,8 10,8 91,9
Convence pela aquisicao 3 8,1 8,1 100,0
Total 37 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

A Questdo 19 procurou identificar o grau de satisfacdo em relagdo a algumas estratégias
utilizadas para promover produtos e servigos. O Quadro 19 sintetiza o processamento dos

dados dessa questao.



Quadro 19 - Satisfagdo em relagdo a estratégias de promogao
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Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, a Questdao 20 apurou a importancia dada pelo participante as estratégias
promocionais mostradas no Quadro 19. No sentido de qual delas ele considera a mais

importante O resultado € ilustrado pelo Grafico 19.

Grafico 19 - Importancia dos tipos promocgéao

B Ofertas

H incentivos
[ begustagéo
W Prémios
[CIEventos

Nota-se que, 45,95% dao importancia maior para ofertas tipo leve 3 e pague 2, 21,56% para
algum tipo de incentivo ou recompensas tipo milhagens, 18,92% destacam a degustacdo como
fator importante, 10,81% consideram prémios e brindes relevantes e 2,70% acham que

eventos como shows e feiras sdo prioritdrios.



5. Consideracoes finais

A amostra € caracterizada fundamentalmente por individuos do sexo feminino, com idade
entre 26 e 35 anos, solteiras e sem filhos. Com curso superior completo, inserida no mercado

de trabalho e com renda familiar entre 4 e 10 salarios minimos.

O objetivo principal do estudo foi verificar a influéncia da propaganda no processo de tomada
de decisdo por parte do consumidor. Se considerarmos um corte temporal de até um ano,
81,1% dos participantes afirmam ter adquirido produtos diretamente influenciados pela

promocdo, sendo assim, considera-se o objetivo alcancado.

Outro resultado que merece destaque € a midia que mais influéncia na compra. Com um
percentual de 89,2% da amostra, a internet tem um papel fundamental no processo de
contdgio da propaganda na decisdo de compra. Isso deve-se ao fato que as pessoas estdo cada
vez mais conectadas e por passarem uma quantidade maior de horas assistindo televisdo, outra

midia que merece destaque nesse contexto.

Por fim, os produtos mais consumidos sdo igualmente roupas e eletronicos, aderentes ao perfil

da amostra identificada pela pesquisa.

Assim, como recomendagdo para estudos futuros, pode-se criar substratos da amostra, por
exemplo, influéncia da promoc¢do entre homens casados com filhos em contrastes com

homens solteiros sem filhos. Seria perfis de consumidores que gerariam resultados relevantes.
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