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DIAGNOSTICO DE PROMOQC)ES NO VAREJO DE CONFECCOES NO
MUNICIPIO DE JI-PARANA?
Andressa Carla de Paula?
Marcia Cristina Teixeira3
Resumo

Mediante as mudancas no cotidiano, é evidente as modificacdes necessarias para explorar
as diversas maneiras com que as promoc¢des no varejo alcancam a satisfacdo do consumidor.
O objetivo da pesquisa € analisar qual método de promocéo utilizado no municipio é melhor
recebido pelos consumidores, observando a diferenca entre os variados tipos de ofertas, ao
passo em que também observa o nivel de satisfacéao.

Visando diagnosticar quais séo os tipos de promoc¢édo que sdo melhores recebidos pelos
consumidores, a pesquisa se baseia no questionario de cunho exploratério, buscando
descrever e avaliar cada individuo, sobre sua interacdo com os métodos de promoc¢ao do
municipio de Ji-Parana, sendo eles, encontrados através do céalculo amostral de Gil.

Com base na melhor recepgdo dos clientes retratados no questionario, obteve, em sua
maioria, a preferéncia por promog¢es com o foco no desconto em compras a vista.

Palavras-chave: Varejo, satisfacao, tipos de promocéao e qualidade.

DIAGNOSIS OF PROMOTIONS IN THE CLOTHING RETAILER IN THE MUNICIPALITY OF
JI-PARANA

Through changes in daily life, the necessary changes to explore the different ways in which
retail promotions achieve consumer satisfaction are evident. The objective of the research is
to analyze which promotion method used in the municipality is best received by consumers,
observing the difference between the various types of offers, while also observing the level of
satisfaction.

In order to diagnose which types of promotion are best received by consumers, the research
is based on an exploratory questionnaire, seeking to describe and evaluate each individual,
on their interaction with the promotion methods of the municipality of Ji-Parana, being them,
found through Gil's sample calculation.

Based on the better reception of the clients portrayed in the questionnaire, it obtained, in its
majority, the preference for promotions with the focus on the discount in cash purchases.

Abstract
Keywords: Retail, satisfaction, types of promotion and quality.
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marcia.fonganca@gmail.com
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1-INTRODUCAO

O comércio da venda de confeccdes existe desde os primordios da organizacao
empresarial mundial, sempre ditando as tendéncias de sua época e adaptando o modo de
vida através das roupas e acessorios. Através dos anos, a necessidade de estar visivelmente
aceitdvel em sociedade se tornou gigantesca, a economia da moda é movimentada
mundialmente e passando o legado para as geracbes. O comércio do varejo das lojas de
departamento vem ajustar a vontade de andar na moda com a essencialidade das roupas e
acessorios para viver em sociedade.

Mediante as mudancas no cotidiano, é evidente as modificacdes necesséarias para
explorar as diversas maneiras com que as promoc¢des no varejo alcancam a satisfacdo do
consumidor. Algumas lojas usam suas promog¢des como forma de atrativo para os clientes
descompromissados que procuram precos encantadores, ao passo em que ndo possuem
qualidade bem definida de seus produtos.

O consumidor observa os tipos de produtos, qualidade e pre¢os disponiveis no
municipio por meio de cotagéo, sendo assim, é possivel que 0 mesmo se encontre em posi¢cédo
de vantagem com relacéo a variagdo promocional disposta no mercado, partindo dessa base
se faz necessario o questionamento, como séo feitas as promog¢des no comeércio varejista de
confec¢gBes no municipio de Ji-Parané?

Este artigo possui como objetivo, a avaliacdo da resposta do consumidor quanto aos
métodos utilizados pelos comerciantes das lojas varejistas de confecgfes, nas aplicagbes de
promocdes. Em busca de exceléncia na satisfagdo dos clientes, todos os consumidores
dispostos no municipio de Ji-Parana e seu feedback quanto aos precos obtidos através delas.

Para que a proposta acima pudesse se concretizar, a andlise de qual método de
promogédo utilizado no municipio € melhor recebido pelos consumidores. Se atentando as
mudancas e observando a diferenca entre os variados tipos de ofertas, por meio da realizagédo
de um levantamento referente aos tipos de promoc¢des de vendas mais trabalhadas no varejo
de confec¢do. Quando encontrado o resultado, buscou-se compreender a expectativa dos
clientes com relagdo aos produtos e servigos vinculados as ofertas e a analise no nivel de
satisfacdo e seus agravantes. Com todos os dispostos encontrados, o ultimo requisito é de
compreender e levantar possiveis solucdes caso falhas sejam constatadas.

Com base na melhor recepcéo possivel para a satisfacao dos clientes, o artigo visou
alcancar os mais aceitos métodos de promocdo dispostos no municipio, para que a
probabilidade de realizar os objetivos dos consumidores ao procurar ofertas em busca de
obter os produtos, possibilitando assim, um maior entrosamento entre a vontade e a

capacidade de compra das mercadorias. O artigo abre a possibilidade de avaliacdo e analise



dos métodos utilizados no varejo de confeccdes para o0 modo como séo feitas as promocoes,
as modelando para um aproveitamento satisfatorio para os consumidores. O resultado obtido,
fara parte da escala pessoal de preferéncias do cliente, possibilitando o mesmo, a escolher

de acordo com seus ideais, qual a melhor oferta disponivel.

2.TEORIA DE BASE

Este capitulo trata do embasamento tedrico do projeto, o material estudado e analisado
para realizacdo desta pesquisa. As informagdes compreendidas foram utilizadas para a
resolucdo da questdo, compreender e saber quais sdo os métodos utilizados pelos
empresarios para usufruirem das promoc¢des no comércio varejista de confeccdes.

2.1 - Comércio

Desde a antiguidade o ser humano tem feito comércio por meio de troca de
mercadoria. Sella (2011) citou, que os métodos comerciais eram feitos por meio do
mercantilismo, uma estrutura feita de praticas, usadas pelos estados absolutistas na época
moderna, com o intuito de absorver e manter a rigueza, onde as ideias predominantes da
época, faziam parte da premissa “a riqueza da nagao € determinada pela quantidade de ouro
e prata que ela possui”. Sendo assim, o inicio do comércio era marcado pela quantidade de
possibilidades viaveis para o cambio das mercadorias a qual cada nagéo possuia de ouro ou
prata em seus bens. Quanto maior fossem essas riquezas, mais forte era o pais que a
possuia, formando um grande mercado consumidor. Observando esse fato, segundo o autor

Jose Meireles de Souza (2012, p. 6) vale ressaltar:
O tamanho dos mercados proporciona maiores produgdes, gerando economias de escala e
aumentando a rentabilidade das empresas. Varios paises vém formando acordos com outros
adjacentes, aumentando o tamanho de seus mercados e formando blocos econdmicos.

A forma como o comércio se expandiu através das nacdes, mostra a eficacia com que
as necessidades criam as possibilidades, abrangendo em completo toda a cadeia econdmica.
Com os paises ficando cada vez mais populosos, a grande producéo se faz necesséria, para
preencher convenientemente a caréncia de recursos, possibilitando o cambio de mercadorias
em troca dos bens ou como em maioria dos casos, por dinheiro.

2.2 - Estoque

O nome dado as mercadorias que ficavam guardadas para possiveis compras, foram
designadas como Estoque, a autora Carvalho (2019), traduz essa nova era do comércio como
um facilitador para os comerciantes e explica que desde a antiguidade essa técnica era feita,
era desenvolvida para inventariar bens, tais como rebanhos, terras, colheitas, entre outros.
Com o grande aumento das trocas e do crescente surgimento das atividades comerciais, 0
aprimoramento dessa arte foi se transformando em registo, passando a anotar as entradas e
saidas de mercadoria. Com o aprimoramento da contabilidade, o aperfeicoamento das
técnicas de controle e avaliagdo dos chamados estoques, foi melhorando para quantificar os
custos das mercadorias vendidas e consequentemente o resultado dessas operacoes.

O estoque é uma parte de extrema importancia quanto ao comércio como um todo, 0s
autores Paoleschi, Castiglioni e Mattos (2014), traz o conceito do que é gestdo de estoque
como sendo qualquer quantidade de bens, fisicos que estejam em bom estado, de modo que
improdutiva, por um intervalo de tempo. Existindo, no entanto, porque as atividades operativas
industriais, comerciais e de servicos, sdo dependentes de um nivel de estoque para dar
sustentabilidade as atividades e para demandar atendimento ao cliente. A maneira como se
mantem guardadas essas mercadorias que ira dizer, se 0 mesmo é utilizavel ou nao.



O planejamento na gestdo de estoque, segundo o autor Ching (2010), se baseia na
determinacédo dos valores em que o0 estoque estara com o passar do tempo, assim como no
determinante dos pontos de pedido desses materiais. O controle desse estoque, consiste no
procedimento de registrar os dados, tais como os dados reais correspondentes aos
planejamentos feitos para o mesmo. A realimentagdo desse estoque, € de certa forma,
comparada com os dados em que ha na base de controle no planejamento inicial, Ching afirma
gue contando boa manutencao do planejado, os desvios irdo ser determinados e constara ali,
o determinante de suas causas.

2.2.1 — Logistica

A logistica € uma parte importante do estoque, na entrada de mercadorias e na
manutencdo da mesma, o autor Ching (2010), conceitua a logistica como uma executora das
atividades relacionadas a movimentacao dos materiais e das informac@es, desde o fornecedor
até chegar ao consumidor final e vice-versa, a qual é realizada de forma segmentada,
conforme o enfoque fracionario a seguir:

e Ciclos logisticos que possuem maior duracao;
¢ Custos logisticos de valores elevados;
¢ Niveis de servigo ao cliente que ndo a tendem ao desejado.

Baseando nessa distribuicdo, os autores Paoleschi e Castiglioni (2017), conceituam
gue a logistica é fundamentalmente, a arte de administrar o fluxo de materiais, através do
planejamento, implementacéo e do controle do fluxo dessas mercadorias, dos servi¢os e das
informacdes feitas com eficiéncia e com a maxima rapidez desde o ponto da origem, até o
ponto em que o produto atinge as exigéncias do consumidor.

2.3 - Vendas
O conceito de vendas se fez presente desde os primérdios do comércio. O ato de
vender é a troca da mercadoria por algo de valor correspondente, o qual ira beneficiar ambos,
vendedor e comprador. Diogo Romero (2019) classificou as vendas em dois fatores
1. Uma oferta de valor;
2. Uma recompensa por essa oferta.
A oferta € uma espécie servico ou produto ao qual o comprador tem interesse de
adquirir, ja a recompensa por essa oferta € muitas vezes o dinheiro ou algum bem equivalente
a essa taxa de cambio.

2.4 Varejo

O varejo é definido segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 600) como uma organizagéo
baseada em vendas para o consumidor final, sendo ele atacadista, varejista ou fabricante,
esta praticando o varejo, ndo importando como os produtos ou servigos dessa corporacao sao
oferecidos ou onde estdo sendo vendidos. Ja para o autor Las Casas (2007, p.257)
independente da maneira com a qual sdo apresentadas as formas varejistas, a esséncia a
gual se trata da comercializagdo ou venda no mercado, apresentam certas peculiaridades de
servicos. O varejista lida diretamente com o consumidor final ao qual a procura de
determinados produtos ou aquisi¢des por singela curiosidade, fazendo com que o cliente se
sinta exclusivo por ter um vendedor disponibilizando total atencéo durante o periodo em que
esta a procura de algo. Las Casas (2004) ainda ressalta os modulos

2.4.1 - Varejo de loja fisica
Aquele varejo ao qual temos acesso em diversas localidades onde moramos e que em

maioria, se concentra na regido central da cidade em um pequeno aglomerado de lojas,
possibilitando maior viabilidade para o consumidor.



Tabela 1 Varejo com loja.

Tipo

Lojas
especializadas

Lojas de
departamento

Lojas em cadeia

Lojas
independentes

Cooperativas

Supermercados

Hipermercado

Lojas de

desconto

Armazéns/
Mercearias

Caracteristicas

Formadas varejistas do  tipo
independente que oferecem, aos
consumidores, uma linha Unica. Operam
com um numero limitado de categorias de
produtos

As lojas de departamento sdo de grande
porte, apresentam grande variedade de
produtos, como ferramentas,
eletrodomésticos, confec¢des, cama, mesa,
roupas masculinas e femininas. Pode-se
dizer que se trata de varias lojas
especializadas, departamentalizadas
Define-se como um grupo de quatro ou mais
lojas que operam no mesmo tipo de
negocios. A economia em escala para
compras € a vantagem dessa categoria.
Supermercado e lojas de departamentos
podem ser citados como exemplos
Caracteriza-se pela simplicidade
administrativa e frequentemente pelo
atendimento personalizado aos clientes,
devido ao contato mais direto entre
proprietarios ou gerentes com clientes

por

Agrupamentos de varejistas independentes,
cada um opus sua loja, mas tomam certas
decisbes em conjunto, como compras e
promocdes

Estabelecimentos estruturados
departamentos, com estoque

em

A juncdo em um Unico espaco fisico de lojas
de descontos e supermercado, onde séo
oferecidos produtos alimenticios e nao-
alimenticios, geralmente com precos
menores dos que sao oferecidos no varejo
devido a grande condicdo de negociagdo de
compras por parte dessas lojas

Linha variada de produtos, exemplo:
alimenticio, de vestuario, brinquedo.
Caracteristica dessas lojas sdo 0s precos
baixos, oferecendo sempre marcas
nacionais tradicionais

Lojas que oferecem uma linha béasica de
produtos de mercearia, frios e laticinios,
instalacBes quase sempre na periferia

Exemplos

World, Tennis, Habib’s,
Livraria Cultura,
Kalunga

Fast, Extra-Electro,
C&A, Renner e
Pernambucanas

P&o de Acgucar, Renner

Todas as pequenas
médias e mesmo
grandes lojas sem
pertencer a redes sem
imagem forte no
segmento
Farmacem,
Coopercitrus

Comprebem, Futurama,
Sonda-Supermercado

Extra, Carrefour, Wal-

Mart

Sam’s Club

Pequenos pontos de
vendas em periferia sem
nomes representativos
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Lojas varejistas que trabalham com Armarinhos Fernando,
_ diversidade muito grande de mercadorias Lojas Americanas
quas de populares de baixos valores. Os produtos
variedades oferecidos; papelaria, acessorios femininos,
brinquedos, utilidades domésticas etc.

Varejistas que oferecem preco baixo para TNG, Adidas
produtos fora de estacdo ou com pequenos

defeitos, geralmente sdo operadas pelos

proprios fabricantes

Lojas que oferecem produtos alimenticios e Am-pm, Br-Mania, Star
artigos de primeira necessidade. Precos Mart
. mais elevados do que os praticados pelos
LOJasfjje _ supermercados. Esse tipo de varejista
conveniencia  oferece aos consumidores conveniéncia de
localizagdo e horario, geralmente instaladas
em postos de combustiveis

Ponta de
estoque/Outlet/
lojas de fabrica

_ Varejistas que oferecem mercadorias parao Lojas de 1,99
LOJa§ de preco |ar, presentes e brinquedos, por precos
unico baixos, comum a todos

Fonte: Las Casas, A. L. Marketing de varejo (2004)

Loja fisica de varejo, segundo Bernardino, Pacanowski, Khoury e Reis (2011) refere-
se ao método que engloba todas as atividades relativas a venda direta de produtos ou servigcos
diretamente ao consumidor final, ou seja, esta acao é caracterizada pela venda direta entre o
atacadista e o cliente, sendo o consumidor final ou intermediario do produto ou servico. Este
comércio pode ser classificado como pequeno, médio ou grande porte e que de acordo com
o autor Almeida (2014, p.5), possuem como objetivo central a comercializacdo de produtos ou
servicos em pequenas quantidades.

Neste modelo de negécio, é possivel identificar mais gastos com custos fixos, como
aluguel, manutengéo do local, folha de pagamento de funcionarios entre outros. No entanto
as lojas fisicas possibilitam um contato fisico entre o vendedor e o consumidor, facilitando a
procura e Ihe proporcionando uma experiencia, diferentemente de lojas virtuais. Segundo
Kotler e Keller (2012) o processo de decisdo de uma compra inicia bem antes da aquisi¢éo, o
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, que se da
através de convivéncia ou percepc¢ao do ambiente que esté inserido.

2.4.2 - Varejo sem a necessidade de loja
O varejo que dispbe de canais de midia ou acesso imediato do consumidor afim de
unificar os produtos e as vendas de forma direta.

Entre o Varejo sem a necessidade de loja, estdo os tipos:

Tabela 2- Varejo néo-lojista ou varejo sem loja.

Tipo Caracteristica Produtos oferecidos

Folhetos, catalogos, cartas de reembolso Ferramentas, viagens,

Mala-direta postal, onde também s&o oferecidos e casas, alimentos,
apresentados produtos e servigos revistas, academias

Contatos telefénicos, em que sédo apresentados Cartdo de  crédito,
e oferecidos determinados produtos ou Assinatura de jornal,

Telemarketing : ;
servigos revistas
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Varejo eletrdnico, o varejo oferecido por meio web site
da internet, locais que possibilitam e oferecem Supermercados,
Varejo virtual/ ao consumidor final comodidade e onde ele bancos, ferramentas,
on-line efetua toda transacao de compra. Grande parte alimentos, roupas,
do varejo com lojas oferece seus produtos e eletrodomésticos,
servicos de forma on-line
Forma direta de venda ao consumidor, contato Perfumes, livros
Venda portaa Pessoal, demonstracdo e explicacdo dos
porta produtos

Produtos oferecidos por meio de maquinas em Café, refrigerante,
Vendas por  que o consumidor deposita dinheiro. Essas salgadinhos, doces,
maquinas maquinas geralmente estdo instaladas em sucos.

locais de grande circulagédo de pessoas
Fonte: Las Casas, A.L. Marketing de varejo (2004)

Usando como parametro os dispostos da tabela, € mais claro a especialidade por tras
de cada método de venda, o porqué de ele se chamar de tal maneira e os tipos de produtos
que séo vendidos em cada um. Alguns métodos sdo similares por se tratarem de uma mesma
fonte priméria, a venda direta. Os métodos mais desenvolvidos, compensam as fraquezas
anteriores, possibilitando maior abordagem de um produto ou de um grupo de consumidores,
modificando assim, os tipos de abordagem, de balango das mercadorias e de valores finais,
dando maior brecha para movimentacgé&o por parte do vendedor e de seu estoque.

2.4.3- Varejo virtual

O varejo virtual é composto por sites de vendas aos quais 0s proprios consumidores
possuem acesso total aos produtos disponiveis da loja na plataforma virtual. Com base na
fundamentacéo do autor Las Casas (2004), ao qual se faz presente os métodos de pagamento
estdo todos dispostos ao final no carrinho de compras, podendo ser visualizado a todo
momento quais itens ja foram selecionados, possibilitando a entrada e saida de mercadorias
da lista.

2.4.4- Funcao do Varejo

A conceituacao da funcdo do varejo, foi dado por Webster Jr. (1974), colocando de
forma esquematizada, como é categorizada cada acéo feita pelo varejista, sendo padronizada
por vendas, compras, selecdo, financiamento, armazenamento, distribuicdo, controle de
gualidade, transporte, informacdes de marketing e os riscos, que segue o0 esquema até os
dias atuais.

Tabela 1 — Principais funcdes de um intermediério.
Promover o produto junto a clientes potenciais

Vendas
Compras Comprar uma variedade de produtos de varios vendedores, usualmente
b para revenda,
Selecdo Fazer sortimento de produtos, geralmente inter-relacionados, para os

clientes potenciais

Oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transacao:
Financiamento | providenciar também recursos para os vendedores para ajuda-los a
financiar seus negocios
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Proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servicos

Armazenamento a0 consumidor
L Comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidades desejadas
Distribuicéao .
pelos clientes
Controle de Avaliar a qualidade dos produtos e ajudar em seu melhoramento
qualidade
Transporte Movimentacdo fisica do produto do produtor ao consumidor

Prestam informacfGes aos fabricantes sobre condi¢cdes de mercado,
incluindo volume de vendas, tendéncias de moda e condi¢cdes de
precos

Absorver riscos dos negdcios, especialmente riscos de manutencao de

estoques, obsolescéncia de produtos etc.
Fonte: Adaptada de Webster Jr., F. E. Marketing for managers 1974.

Informacgdes de
marketing

Riscos

O conceito dado pelo autor, é utilizado de forma categoérica para organizar de forma
adequada e padronizada as fun¢des as quais o0 varejista precisa estar atento diariamente para
manter um crescimento constante, mantendo tudo dentro dos padrdes.

2.5 Promocéao de venda

Para o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, SEBRAE (2016) o
método de promocao de venda remete ao conjunto de recursos e préticas que objetivam o
crescimento no niumero do volume de vendas de um produto ou de um servigo, durante um
certo periodo de tempo previamente determinado. Diversos métodos sao utilizados para
encontrar a melhor maneira de atingir o objetivo da promocdo como meio de saida da
mercadoria suplantada no estoque.

A autora Pamela Daniel (2014), ressaltou a simplicidade de atrair os consumidores
com o método de promogBes. Com a atracdo de ofertas, o cliente conhecerd melhor os
produtos e servigos disponiveis oferecidos pelo varejista, desenvolvendo uma curiosidade
sobre as diversas mercadorias do local, onde a premissa inicial € encaixar os gostos com as
necessidades. Como consequéncia, o consumidor se sentira satisfeito, lembrard do
estabelecimento como um lugar de bom atendimento, produtos interessantes e ofertas
agradaveis.

Para os autores Kotler e Keller (2011) o método de compra dos consumidores
processarem as informacdes referente aos precos, é feita de forma ativa, ou seja, eles
interpretam com base em conhecimentos adquiridos através de compras anteriores, em
comunicacéao formal, por meio de ferramentas como propaganda, folhetos e visitas de vendas,
em comunicacao informal como didlogos entre amigos, familiares ou colegas e nos pontos de
vendas ou recursos online.

O autor Kimball (1989) conceituou a importancia de se conhecer as estratégicas de
marketing em uma empresa para definir de maneira eficiente, as agbes de promocao de
vendas. Segundo o autor, ha trés modelos distintos entre si:

e Oferta bésica

O tradicional beneficio (regular) do produto no que se trata de venda, sendo assim, a
regra € encontrar uma necessidade a qual se pode oferecer valores distintos com relagéo aos
produtos que serdo substitutos;

e Comunicacao persuasiva

Baseia-se em criar diversas mensagens de forma verbal e ndo verbal com a intencéo
de aumentar as impressdes da oferta basica. O principal objetivo nesse modelo, € encorajar
0s consumidores para efetivar a compra pela oferta com base em uma combinac¢éo de produto
com uma fantasia da utilizacdo do produto;

¢ Inducédo da promocédo
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E um tipo de assisténcia extra com o pretexto de intensificar os beneficios para

controlar as acdes que sao alvo. A regra nesse modelo, seria desenvolver diretamente com
as acdes que sdo objetivas no mercado, idealizando aos consumidores a aceitagdo e a
adotarem esse plano de acao.

Os 5 tipos de promocdes de vendas, segundo Izettle (2018) descreveu de forma a

abracar todos as novas tecnologias, todas as informacdes foram reunidas para facilitar a
visualizacdo de diversos métodos, sao eles:

1.

2.

Descontos progressivos: nesse tipo de promogéo, a estratégia abordada é do cliente
recebendo desconto gradativo a quantidade de produtos que adquire da loja.
Desconto na proxima compra: o objetivo desse método € oferecer um numero
especifico de descontos sobre situacdes pré-estabelecidas pela loja como:

a. Cupom de desconto na primeira compra: sempre que um novo cliente for dar
inicio a sua primeira compra no estabelecimento, pode usar seu cupom de
desconto sobre aquela compra. N&o pode ser utilizado mais de uma vez por
cliente dada as suas especificacdes.

b. Cartdo fidelidade: o cartdo fidelidade do cliente, disponibiliza op¢des variadas
de descontos, selos oferecendo produtos em troca ou ganho de mercadorias
gratis.

Concursos Culturais: esse tipo de promocao criativa, dispde a possibilidade de
participacdo dos clientes em designer de novos produtos, slogans, mascotes e
embalagens com ndmeros limitados.

2 pelo prego de 1: a caracteristica Unica dessa promogao, € o fato que ao levar um
produto, vocé ganha imediatamente outro de graga. Disponibilizando dois produtos
similares ou de caracteristica distinta com a intencdo de saida mais rapida da
mercadoria.

Check in e avaliagbes em redes sociais: esse método requer um check in dos
clientes ao entrarem na loja ou utilizarem a rede wifi da loja, mostrando aos seus
amigos e visitantes de seu perfil, onde encontrar os produtos que consome. A
avaliacao no facebook por exemplo, mostra o porqué de comprar na loja em especifico,
quais sdo seus pontos altos e fracos, mostrando assim, o melhor lugar para adquirir o
desejado.

Os métodos sédo utilizados para encontrar os consumidores certos para cada

promocao, dentre eles os autores Alvarez e Casielles (2005) citam trés tipos importantes para
se considerar:

1.

2.

Consumidores que podem encontrar uma agado que 0s atraem e consequentemente
compram o produto do qual se encontra no setor de promocdes.

Consumidores que ndo encontram uma acao pela qual se identificam e até mesmo
nao se atraem necessariamente, ou seja, reduzem a possibilidade de escolher algo do
qual va comprar;

Consumidores aos quais ndo sdo afetados por essas agfes, sendo assim, ndo sédo
afetados em sua decisdo de compra.

Dentro desse grupo de possibilidades, os pesquisadores Alvarez e Casielles (2005)

ainda englobam dois grupos distintos dentro desses padrbes, para se adequarem de
diferentes formas, possibilitando maior percepcao da parte dos empresarios para absorver os
tipos de consumidores, para cada diferente método de promogé&o que sao eles:

Promoc6es das quais sao direcionadas para pre¢o, ou seja, monetarias (descontos,
cupons, abatimento de preco);

Promocg6es nao direcionadas para os prec¢os, sendo assim, ndo monetérias (amostras
grétis, concursos, programas de fidelidade e promocé&o de distribuicdo de prémios).
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2.5.1 Influéncia do comportamento do consumidor nos métodos de promocao

O comportamento do consumidor € a fonte principal ao qual procuramos para
interpretar o pensamento do mesmo, como conceituado pelos autores Mowen e Minor (2003):
0 estudo das personalidades compradoras e das trocas em forma de processo, que séo
envoltos pela aquisicdo no consumo e através da disposicdo das mercadorias, dos servi¢cos e
das experiéncias obtidas através das ideias dos individuos.

Com base no ponto de vista de Limeira (2008), o comportamento do consumidor € um
agrupamento de reagdes ou de respostas das quais os individuos dispdem em determinados
estimulos, aos quais sdo decorrentes dos fatores pessoais, situacionais, de marketing e
pessoais. Partindo da premissa de reacdes pessoais, a forma emocional com base no
conceito de Strunck (2011) é diversas vezes baseada em valores subjetivos relacionados as
marcas, sendo assim é de suma importancia a compreensdo desses valores formados por
meio de sutilezas. Uma marca de nome forte, subtende ao possuidor, trés condi¢Bes basicas
para que alcance sua permanéncia no mercado: vendas, lealdade ao consumidor e lucro.

Ser consumidor segundo Karsaklian (2004), é basicamente ser humano, divertir-se, se
alimentar, vestir-se. A autora constata que o consumidor é dotado de motivacdes, percepcoes,
personalidade e tem a capacidade de aprender a maneira como ser um ser social, como todas
as pessoas, trazendo dentro de si, diversos elementos aos quais irdo interagir se baseando
em estimulos exteriores.

3.METODOLOGIA

A metodologia cientifica é a forma que a academia encontra para avaliar a sua
pesquisa de forma valida por meio de métodos testados cientificamente. Com base na teoria
dos autores Prodanov e Freitas (2013, p.14), o método utilizado para examinar, descrever e
avaliar os dados coletados na execucao da pesquisa académica, visando buscar a resolugéo
de um problema ou questéo de investigacéo estabelecida previamente.

3.1 Plano ou delineamento da pesquisa

O artigo visa alcancar seu objetivo, usando a metodologia basica estratégica, com a
intencdo de ser aplicada para aprofundamento tedrico cientifico acerca do diagnéstico de
promocdes no varejo de confec¢gdes no municipio de Ji-Parana. Esta pesquisa foi de
caracteristica explicativa, como sendo de carater de forma quantitativa, onde houve absorgéo
dos elementos descritos por Goldemberg (1999), para base qualitativa de pesquisa, ao
mesmo passo que ira conter medidas quantitativas.

A pesquisa explicativa tem como objetivo expressar as nuances para o encontro da
justificativa dos acontecimentos, se baseando nos fatores dos quais vao explicar as
ocorréncias dos fendbmenos, conforme descreveu o pesquisador Gil (2008). Enquanto para o
autor Pereira (2016) a mesma se delimita encontrar o significado para tal, se submete
objetivamente a estudar a influéncia nas variaveis, situacionalmente controladas sob o
conhecimento do investigador, colocando em observacdo os resultados da producdo desse
objeto.

Diferentemente da quantitativa, que sdo pesquisas caracterizadas por obter
informacgdes e opinides de forma quantificavel. Se estabelece para desenvolver uma definicdo
clara e concisa do problema em questao, se aprofundando no modelo de pesquisa através do
delineamento do modo como os dados séo obtidos, conforme defendeu os autores Barry, Stair
e Michael (2009). A pesquisa quantitativa visa encontrar a solugdo da problematica por meio
do teste da eficacia na mesma analise obtida dos resultados.
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3.2 Defini¢do da Area ou populacéo alvo do estudo
A Populacéo alvo, segundo o autor Gil (2008) consiste em um grupo de individuos ou
objetos selecionados com base em ao menos uma caracteristica tida como relevante, seja em
sua composicdo ou interesses. Partindo do principio em que o publico alvo da pesquisa
consiste nos habitantes do municipio de Ji-Parana, sendo eles, todas as mulheres e todos os
homens, de todas as idades, dos quais juntos somam 128.969 (IBGE 2010).

3.3 Plano de amostragem

O plano de amostragem € a fase que se conceitua em definir uma por¢éo ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populacdo), ou seja, € um subconjunto do
universo. Do qual, segundo os autores Marcone e Lakatos (2003, p.223), consiste-se portanto,
em escolher uma parte (ou amostra) de tal forma que ela seja a mais representativa possivel
do todo e, a partir dos resultados obtidos, relativos a essa parte, poder inferir, 0 mais
legitimamente possivel, os resultados da populacéo total, se esta fosse verificada. Com base
nisso, a amostragem trar4 de forma que a parte escolhida, seja representante do total, se
baseando no mesmo para obtencdo de resultados para a possibilidade da resolugdo do
problema, estabelecendo os erros e acertos quanto as variaveis humanas.

Enquanto isso, para os autores Silva e Menezes (2005), esta etapa, ira definir onde e
como sera realizada a pesquisa. Determinara o tipo de pesquisa, a populagéo (universo da
pesquisa), a amostragem, o0s instrumentos de coleta de dados e a forma como pretende
tabular e analisar seus dados. A popula¢éo (ou universo da pesquisa) € o conjunto em seu
completo de individuos que possuem as mesmas caracteristicas pré-definidas para se
concentrarem em um determinado estudo.

Amostra é a parte da populagéo ou do universo, ao qual foi selecionada de acordo com
a uma regra ou uma constante prevalecente entre os integrantes desse grupo, podendo
possuir carater probabilistica ou ndo-probabilistica. O método de pesquisa utilizado no artigo
€ de caracteristica probabilistica.

A amostragem probabilistica é uma técnica que escolhe em suma, cada elemento
dentre a populacdo-alvo e tem uma probabilidade conhecida e que seja, diferente de zero
guanto a pertencer a zero na amostra. Segundo os pesquisadores Kuazaqui, Haddad e
Marangoni (2019) Esse método de amostragem, se estabelece a partir de um sorteio dos
elementos dispostos pertencentes ao grupo da pesquisa. Tendo carater aleatério, ndo ha
arbitrariedade por parte do pesquisador, havendo representantatividade da populagéo-alvo,
ja que é possivel a estimativa de diferenca entre um valor identificado na amostra e o valor
real o qual seria aproximado na populacao-alvo.

A diferenca nesses individuos é o que chamamos de erro amostral. Conforme o0s
autores Kuazaqui, Haddad e Marangoni (2019) ressalvam que o tamanho da amostra é
determinado pelo nivel da confiabilidade desejada, sendo assim, a probabilidade de que o
intervalo de confianca contera. Esse valor sendo como o real da populagéo-alvo, o erro
aceitavel e a variancia da populacdo, é a disperséo dos resultados obtidos na amostra em
relacdo a média dos resultados na populagéo-alvo.

O método de abordagem do estudo foi por meio da amostragem aleatoria simples, que
consiste como referenciado pelos autores Kuazaqui, Haddad e Marangoni (2019), em uma
espécie de sorteio da amostra com base na populagéo-alvo finita com as propriedades gerais
sendo homogéneas/semelhantes, nas quais cada elemento que faz parte desses individuos
possa ter a mesma probabilidade (chance igual e diferente de zero) de serem escolhidos.

Formula do Célculo de amostragem
o p*q=* N

n=
e2x(N—1)+ o2 =p=q

o = nivel de confianga (utilizando o equivalente a média de confiabilidade)
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p = percentual com o qual o fenébmeno se verifica
g = porcentagem complementar
N = tamanho da amostra
e = erro maximo permitido
22 % 50 =50 = 128.969
52%(128.969 — 1) + 22 x50 + 50
n = 398,76631
n = 399

n =

Apbs o calculo da amostragem, foi obtido uma amostra de 399 pessoas para serem
pesquisadas com o intuito da obtencédo do diagndéstico de promogdes no varejo de confec¢des
no municipio de Ji-Parana.

3.4 Planos de instrumento de coleta

O plano de instrumentos € a etapa que se caracteriza pela escolha das ferramentas
escolhida pela pesquisadora para coletar os dados de suas pesquisas, pois através das
mesmas as perguntas levantadas pelo pesquisador seréo respondidas. Na pesquisa atual, as
ferramentas escolhidas para obter tais informacdes foram questionarios, os quais foram
aplicados aos consumidores que frequentam todas as lojas do varejo de confeccdes do
municipio de Ji-Parana, conforme a disposi¢do dos varejistas em aceitar ou ndo a aplicacédo
do questionamento.

Com a aplicagéo de questionarios foi possivel obter informagdes de qualidade através
das informacBes coletadas no questionario e obtendo por meio desse resultado.
Fundamentalmente Gil (2008) descreve que para a realizacdo da coleta de dados nos
levantamentos séo utilizadas as técnicas de interrogacdo: o questionario, a entrevista e o
formulario. Por questionario entende-se um conjunto de questdes que sao respondidas por
escrito pelo pesquisado. As perguntas serdo fechadas com apenas op¢des para marcar em
cada, tendo multiplas escolhas, para aprofundamento.

Sendo assim, com o auxilio da técnica utilizada o processo de se obter resultados se
torna simplificado. Para os autores Prodanov e Freitas (2013) “é facil obter informacg®es sobre
sexo, idade, estado civil, quantidade de filhos e inimeras outras op¢des.” Ou seja, através da
aplicacdo da mesma é possivel se obter informacdes pessoais e também referentes a opinides
dos pesquisados, mas pode ocasionar respostas incoerentes com a realidade dos
entrevistados, temendo por consequéncias negativas sobre seus reais pensamentos.

3.5 Plano de Analise de Dados

A atual etapa, consiste-se em analisar os dados e informagfes coletados com a
aplicacdo da ferramenta escolhida. Pois os dados tém como objetivo final a tabulacdo de
resultados, conforme observou o autor Gil (2002), a tabulag&o de dados vem juntamente com
os calculos estatisticos e com a analise pode vir também a interpretacdo dos dados, se
estabelecendo com outros dados te6ricos ja conhecidos, derivados de teorias e pesquisas
feitas anteriormente.

Sendo assim, a analise das informacdes coletadas no questionario, foram tabulados e
analisados pelo pesquisador. Ja a pesquisa quantitativa foi elaborada graficos e planilhas que
serviu para a analise comparativa do questionario de maneira clara, possibilitando a unido dos
fatores internos e externos do ambiente estudado dentro dos parametros ja citados. Os
resultados obtidos foram de suma importancia para entender a causa comum diagnéstico de
promocdes no varejo do municipio de Ji-Parana, podendo ser utilizado por empresarios que
desejam um conhecimento aprofundado sobre o ramo e de pesquisa em busca de esclarecer
possiveis davidas dos préprios consumidores.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

O questionério foi criado com a intencdo de fazer o levantamento dos dados da
pesquisa se baseando na realidade encontrada no municipio, tendo como referéncia, a
vivéncia e escolha pessoal de cada individuo que consome os produtos do mercado varejista
de confeccdes. Os resultados obtidos responderam os objetivos de maneira clara. O principal
método de promocdo encontrada no municipio de Ji-parana pelos consumidores que
responderam ao questionario, € do método de venda 2 produtos pelo preco de 1, que
correspondem a 44,1% do total, em contra partida, os mesmos questionados responderam
que o método de sua preferéncia é o de desconto a vista, sendo eles, a maioria de 51,5% do
total.

A expectativa criada nos consumidores é dita através das informac6es recebidas por
eles sobre o funcionamento e a maneira como séo de fato essas promocdées, 45,1% do total
de consumidores questionados, disseram que somente as vezes essas informacdes sao
transmitidas de maneira clara e de facil compreenséo. O principal motivo por tras de todo o
estudo, & encontrar a satisfagdo do consumidor com os métodos utilizados para promover
seus produtos, foi colocado a prova através do questionario, qual o nivel de satisfacdo em
que os consumidores estéo, foi constatado nos resultados que 39,7% estdo muito satisfeitos
sim com os produtos adquiridos por meio das promog¢des municipais do varejo de confecgdes.

O questionario foi aplicado através da plataforma do Google formularios, foi distribuido
por meio das midias sociais e mensagens, para alcancar o maior nUmero possivel de
resultados. A analise dos questionarios respondidos 204, foram aplicados do dia 23 de
setembro de 2020 até a data 06 de novembro de 2020.

Os dados obtidos através do questionario, foram de 47,5% de consumidores que
compram semestralmente, enquanto 25% somente nas promocoes de fim de ano, ao passo
em que 81,4% das respostas, apontaram uma preferéncia por lojas na cidade comparando
com 14,2% que preferem o ambiente virtual.

Gréfico acolhendo a quantidade média de compras de roupas e calcados que o
consumidor faz ao ano:

Quantidade média de compras de roupa.

® Semanal
@ Quinzenal
Mensal
® Semestral
@ Somente nas promogées de fim de ano

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

4.1- Métodos de promocdes

Os métodos de promocfes aos quais 0s consumidores do municipio de Ji-Parana tém
como preferéncia em ranking dos 3 mais escolhidos temos 51,5% dos consumidores que
preferem o desconto em compra a vista, 29,9% aos quais tem preferéncia pelo 2 pelo preco
de 1 e 26% de preferéncia por queima de estoque.

Gréfico referente aos tipos de promogdes favoritos:
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Tipos de promoc0des favoritos

Descontos progressivos (a
quantidade de...

Cupom de desconto na primeira
compra

2 pelo preco de 1

Amostra gratis

Sorteio

Desconto em compra a vista
Queima de estoque

Parcelamento

46 (22,5%)
22 (10,8%)
32 (15,7%)
27 (13,2%)
61 (29,9%)
25 (12,3%)
15 (7,4%)

53 (26%)
1(0,5%)
1(0,5%)
25 50 75

105 (51,5%)

100 125

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Os consumidores interessados nas promocdes da aquisicdo de roupas, acessorios e
sapatos sdo de 60% das respostas que com certeza € do interesse deles, 37,7% dos
questionados dizem que ndo buscam, mas se encontram, acha interessante e apenas 2,3%
ndo acham que as promogdes sdo de seu interesse.

Seguindo a linha dos trés melhores recebidos e queridos pelos consumidores, o0s tipos
de promocdes que sd&o encontradas dentro do municipio de Ji-Parana. 44,1% dos
consumidores questionados ja encontraram o método de promog¢éo e venda de 2 produtos
pelo preco de 1, seguido de 33,8% que se depararam com Descontos progressivos (a
gquantidade de desconto aumenta conforme a quantidade de mercadoria que vocé comprar) e
seguido de 33,3% do total de questionados, que encontram o cartdo de fidelidade ao cliente.

Gréfico sobre os tipos de promogdes os consumidores encontram ao fazer compras
nas confecgdes no municipio.

Quiais os tipos de promogdes encontradas pelos consumidores

Descontos progressivos (a
quantidade de...

Cupom de desconto na primeira
compra

69 (33,8%)
45 (22,1%)
42 (20,6%)
68 (33,3%)

2 pelo prego de 1 90 (44,1%)

Amostra gratis

Sorteio

Desconto acima de um limite x
Nenhum desses

Ponta de estoque

Desconto na compra a vista

19 (9,3%)

49 (24%)
1(0,5%
1(0,5%

1(0,5%

)
)
1(0,5%)
)
)

desconto no prego a vistaf—1(0,5%

0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

4.2- Avaliagdo das promocgdes e seus componentes

Os questionados, responderam sobre como avaliam as promog¢des do municipio e a
gualidade dos produtos encontrados nas lojas de comeércio varejista de confec¢des. Usando
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como base os resultados obtidos, 49% dos consumidores, avaliaram como razoavelmente
boa a qualidade dos produtos que obtiveram acesso nas promocdes municipais, 23%
avaliaram como muito boa e 14,7% afirmaram que séo indiferentes quanto a qualidade dos
produtos.

Gréfico que avalia a forma como a qualidade dos produtos aos quais tem acesso nas
promoc¢des disponiveis no municipio.

Avaliacédo da qualidade dos produtos

@ Muito bom

@ Razoavelmente bom
Indiferente

@ Razoavelmente ruim

@ Muito ruim

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Avaliaram também, as informac¢des passadas pelos vendedores e pelos colaboradores
das lojas de confecgfes, mostrando se sdo recebidas de forma clara e de facil compreenséo
pelos consumidores. Os 53,1% afirmaram que somente as vezes conseguem compreender 0
funcionamento das promocgdes, 28,5% constataram que frequentemente entendem como
funciona e 16,2% dizem que sempre compreendem.

Com base no grafico, foi percebido que algumas vezes, as dlvidas sao impossiveis
de serem completamente descartadas, os consumidores também responderam sobre como
essas duvidas sdo sanadas e como é a compreensao da parte dos vendedores quanto 0s
guestionamentos de seus clientes. 38,5% dizem que suas indagacdes sdo as vezes
respondidas, ao passo que 29,2% sempre conseguem encontrar respostas e 26,9% dizem
que frequentemente sim.

As informacdes sobre as promog¢8es podem ser claras ou ndo, mas o fator de maior
auxilio é o vendedor, a compreensédo do mesmo sobre as necessidades do cliente e o que ele
busca ao se dirigir a loja, faz com que o cliente seja fidelizado. Os questionados disseram que
31,4% as vezes conseguem ser compreendidos pelos vendedores, 29,4% frequentemente
sao correspondidos e 24% dizem que sempre ha o entrosamento com o vendedor.

Gréfico abrangendo sobre a possibilidade de davidas ou problemas com relacdo ao
funcionamento das promocdes e se séo esclarecidos.
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Duvidas ou problemas relacionados ao funcionamento das promocdes

@ Sempre

@ Frequentemente
) As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

4.3- Satisfacdo do consumidor

Toda a pesquisa foi baseada na melhor maneira possivel de obter a satisfacdo do
consumidor através das promocgdes e qual o método mais viavel com base na resposta dos
mesmos quanto a ela. Os 39,7% dos consumidores consultados estdo muito satisfeitos ao
adquirir os produtos dispostos nas promocg¢oes. 34,3% se encontram apenas parcialmente
insatisfeitos e 13,7% estdo indiferentes com a satisfacao.

Gréfico referente ao grau de satisfacao/insatisfacdo que vocé tem ao adquirir um
produto em promocao:

Grau de Satisfacéo/Insatisfagcéo

@ Parcialmente satisfeito

@ Muito satisfeito
Indiferente

@ Parcialmente insatisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Seguidos do grau de satisfacédo, obtidos o porqué dela. 38,2% séo insatisfeitos pelos
tamanhos Unicos das mercadorias que estao na promocgao, 23,5% observaram que h& produto
danificado em meio as promogdes e 21,6% ndo acham que a mercadoria € compativel com o
preco que é disposto.

Gréfico sobre qual a principal causa da insatisfagcdo do consumidor:
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Causa da Insatisfacéo

@ Produto danificado
@ Produto incompativel com o prego
Produto de tamanho Unico

@ Produto que passou do prazo de
validade

@ Produto com cheiro de usado

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

Logo depois, foi questionado sobre a demora no atendimento, se em média, 0
gquestionado demorava a ser atendido e 43,6% respondeu que a demora € menos do que a
esperada, 22,5% disseram que muito menos do que o esperado, enquanto 19,6%
responderam que ha a espera sim e que € mais do que o esperado.

Gréfico consistente sobre o tempo em que se leva para ser atendido:

Tempo para ser atendido

@ Muito menos que o esperado
@ Menos que o esperado

Mais que o esperado
@ Muito mais que o esperado
@ O problema nao foi resolvido

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

As duvidas sobre promocdes sao inevitaveis, entdo houve o questionamento, qual a
maior dlvida entre os consumidores? 41,7% possuem duvidas sobre a qualidade dos
produtos dispostos nas promogdes, 27% se questionam quais sdo os produtos que estdo nas
promocdes e 18,6% querem saber sobre a durabilidade dos produtos.

Seguido de duavidas dos consumidores, a davida dos lojistas, como vocé prefere que
seja o atendimento? 51,5% preferem que seus atendentes venham somente para auxiliar
possiveis duvidas, 27% preferem ser acompanhados por um(a) atendente e 21,6% preferem
comprar completamente sozinhos.

Graéfico da preferéncia no atendimento:
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Preferéncia no atendimento

@ Com atendente

@ Com atendente somente para auxiliar
em possiveis duvidas

Prefiro fazer minhas compras sozinho

Fonte: Dados coletados da pesquisa.

5- CONCLUSAO

Através do questionario, foram obtidos dados que possibilitaram a realizacdo dos
objetivos e a analise principal, se concentra em verificar qual método de promogéo utilizado
no municipio € melhor recebido pelos consumidores, observando a diferenga entre os
variados tipos de ofertas. Como resultado da pesquisa, notou-se que 51,5% dos
consumidores entrevistados citam o desconto aplicado as compras a vista como o preferido,
ja o método 2 pelo preco de 1 e queima de estoque atingem respectivamente o resultado
29,9% e 26% no que tange a preferéncia dos consumidores. Diante do exposto, percebe-se
gue o setor de confecgdes direcionados ao varejo devem trabalhar promocgdes focadas nesses
modelos supracitados visando um maior engajamento entre loja e cliente e potencializando
os resultados das vendas.

Os tipos de promocdes dispostos na cidade, aos quais os consumidores questionados
tiveram acesso, sdo eles: descontos acima de um limite de unidades pré determinada 0,5%,
descontos progressivos 33,8%, desconto na préxima compra 20,6%, cupom de desconto na
primeira compra 20,6%, cartéo fidelidade 33,3%, dois pelo preco de um 44,1%, amostra gratis
9,3%, sorteio 24% e desconto em compra a vista 0,5%. Diante dos resultados obtidos,
observamos que o método mais utilizado pelos varejistas de confec¢gdes no municipio para
promover as suas mercadorias, € o método de venda de dois produtos pelo preco de um.

A expectativa criada para atrair a atencdo do consumidor € a principal motivagédo da
procura pelos produtos, algumas vezes a insatisfacao € nitida, se baseando na qualidade dos
produtos e foi colocado a prova no questionario, obtendo os seguintes resultados para as
causas da insatisfagéo dos clientes quanto aos produtos e servigos encontrados no municipio.
Produto danificado 23,5%, produto incompativel com o preco 21,6%, produto que passou do
prazo de validade 10,8%, produto com cheiro de usados 5,9%. Chegando assim ao dominador
comum da insatisfacdo dos consumidores por encontrarem produtos danificados nas
promocdes, causando desconforto na hora da compra.

Mediante o resultado do motivo da insatisfacdo dos consumidores, obtivemos os dados
sobre o nivel de satisfacdo quando as promoc¢des no geral, os clientes do municipio estéo
parcialmente satisfeitos 34,3%, muito satisfeito 39,9%, indiferentel3,7%, parcialmente
insatisfeito 8,8%, muito insatisfeito 3,4%.

Chegando a conclusao que os consumidores do municipio de Ji-Parana que compram
produtos no varejo de confeccdes, estao satisfeitos com os métodos de promog¢des abordados
pelos varejistas, porém as mercadorias oferecidas por eles, estdo deixando a desejar quanto
a qualidade. Embora o e-comerce tenha alavancado mundialmente, em 2019 cresceu apenas
0,4% em relacdo a 2018 (Paulo Levy, 2019), a pesquisa constatou 81,4% dos consumidores,
preferem as lojas da cidade, os varejistas locais por sua vez, devem observar as mercadorias
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em estoque e oferecer em suas promocdes, produtos com melhor qualidade, ficando assim,
com a fidelidade do cliente.
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7. APENDICE

Questionario

1- Qual sua opinido sobre o método gradativo de promocédo? (Aquele em que
quanto maior for a quantidade de produtos, maior € a quantidade de desconto em
gue vocé obtera no valor final da compra).

a) Bom investimento

b) Existem métodos mais gratificantes

¢) Nunca fiz compras com esse tipo de promogcéo vigente
d) Nao vejo vantagem

2- Qual a quantidade em média de compras de roupas e cal¢cados que vocé faz ao
ano?
a) Semanal
b) Quinzenal
c) Mensal
d) Semestral
e) Somente nas promocdes de final de ano

3- Qual o seu lugar favorito para comprar suas confec¢des?
a) Loja virtual
b) Atacado
c) Loja fisica
d) Vendedor ambulante
e) Revistas.

4- Qual o seu tipo de promogéo favorito?
a) Descontos progressivos (a quantidade de desconto aumenta conforme a
quantidade de mercadoria que vocé comprar)
b) Desconto na proxima compra
¢) Cupom de desconto na primeira compra
d) Cartéo fidelidade
e) 2 pelo preco de 1
f) Amostra gratis
g) Sorteio

5- As promocdes, sdo de seu interesse?
a) Com certeza
b) Nao
c) Eu néo busco, mas se encontro, acho mais interessante

6- Qual ou quais tipos de promog¢ao vocé ja encontrou ao fazer compras de
confec¢gBes no municipio?
a) Descontos progressivos (a quantidade de desconto aumenta conforme a
guantidade de mercadoria que vocé comprar)
b) Desconto na proxima compra
¢) Cupom de desconto na primeira compra
d) Cartéo fidelidade
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e) 2 pelo pregco de 1
f) Amostra grétis
g) Sorteio

7- Qual tipo de promoc¢éao vocé vé com maior frequéncia no municipio?
a) Descontos progressivos (a quantidade de desconto aumenta conforme a
guantidade de mercadoria que vocé comprar)
b) Desconto na proxima compra
¢) Cupom de desconto na primeira compra
d) Cartéo fidelidade
e) 2 pelo precode 1
f) Amostra gratis
g) Sorteio

8- De modo geral, como vocé avaliaria a qualidade dos produtos aos quais tem
acesso nas promocdes disponiveis no municipio?
a) Muito bom
b) Apenas um pouco bom
¢) Indiferente.
d) Razoavelmente ruim
€) Muito ruim

9- As informacgdes sobre o funcionamento das promocgdes sdo passadas de forma
clara e de facil compreensao?
a) Sempre
b) Frequentemente
c) As vezes
d) Raramente
e) Nunca

10- Suas duvidas ou problemas com relacdo ao funcionamento das promocdes sédo
esclarecidos?
a) Sempre
b) Frequentemente
c) As vezes
d) Raramente
e) Nunca

11- Os vendedores conseguem compreender o que vocé busca
a) Sempre
b) Frequentemente
c) As vezes
d) Raramente
e) Nunca

12- Qual o grau de satisfacdo que vocé tem ao adquirir um produto em promogao?
Muito satisfeito
a) Até certo ponto
b) Pouco insatisfeito
¢) Muito insatisfeito



13- Em média, quanto tempo demora para que vocé consiga ser atendido?
a) Muito menos que o esperado
b) Menos que o esperado
¢) Mais que o esperado
d) Muito mais que o esperado
e) O problema néo foi resolvido

14- Qual a sua maior duvida quanto as promocdes?
a) Durabilidade
b) Qualidade
¢) Quais produtos fazem parte da promocao
d) Métodos de pagamento
e) Quantidade de pecas

15- Como prefere o seu atendimento?
a) Com atendente
b) Com atendente somente para responder possiveis perguntas
¢) Auto atendimento por completo
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Base de dados (respostas do questionério)

07/11/2020 Questionario da pesquisa de Diagndstico de promogdes!

Questionario da pesquisa de Diagnéstico de
promogdes!

204 respostas

Publicar analise

1- Qual a quantidade em média de compras de roupas e cal¢cados que vocé
faz ao ano?

204 respostas

@ Semanal
@ Quinzenal
@ Mensal
@ Semestral

@ Somente nas promogdes de fim
de ano

2- Qual o seu lugar favorito para comprar suas confec¢des?

204 respostas

@ Loja virtual/ Internet
@ Lojas da cidade

@ Vendedor ambulante
@ Revistas/Catalogo

https://docs.google.com/forms/d/17dB6UoDg-NePpQgcWA8caHSRmL 1JPhoe9J7FJnkHI9A/viewanalytics 117
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07/11/2020 Questionario da pesquisa de Diagndstico de promogdes!

3- Qual o seu tipo de promocéao favorito?

204 respostas

LESCOoNIos progressivos (a

0,
quantidade de... e

Cupom de desconto na

= 32 (15,7%)
primeira compra

27 (13,2%)
2 pelo prego de 1
Amostra gratis
Sorteio

61 (29,9%)

25 (12,3%)

15 (7,4%)

105 (51,5%)
Queima de estoque
1(0,5%)
1(0,5%)
0 50 100 150

Parcelamento

4- As promocoes na aquisicao de roupas, acessorios e sapatos, sdo de seu
interesse?

204 respostas

@ Com certeza
38,7% @ Néo
@ Eu n&o busco, mas se

encontro, acho mais
interessante

https://docs.google.com/forms/d/17dB6UoDg-NePpQgcWA8caHSRmL 1JPhoe9J7FJnkHI9A/viewanalytics
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07/11/2020 Questionario da pesquisa de Diagnostico de promogées!

5- Qual ou quais tipos de promocao vocé ja encontrou ao fazer compras
de confecgdes no municipio?

204 respostas

UESCUIIWS PILYIessIvos (a
quantidade de...

Cupom de desconto na
primeira compra

69 (33,8%)

45 (22,1%)
42 (20,6%)
68 (33,3%)

2 pelo prego de 1 —90 (44,1%)
Amostra gratis
Sorteio 49 (24%)
1(0,5%)
Nenhum desses [—1 (0,5%)
Ponta de estoque f—1 (0,5%)
1(0,5%)
desconto no preco a vistal—1 (0,5%)
0 25 50 75 100

6- De modo geral, como vocé avaliaria a qualidade dos produtos aos quais
tem acesso nas promogodes disponiveis no municipio?

204 respostas

@ Muito bom
@ Razoavelmente bom
@ Indiferente
@ Razoavelmente ruim
@ Muito ruim

https://docs.google.com/forms/d/17dB6UoDg-NePpQgcWA8caHSRmL 1JPhoe9J7FJnkHI9A/viewanalytics

S

317
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07/11/2020 Questionario da pesquisa de Diagnostico de promogées!

7- As informacdes sobre o funcionamento das promogoes, sao passadas
de forma clara e de facil compreensao?

204 respostas

® Sempre

@ Frequentemente
@ As vezes

@ Raramente

@ Nunca

8- Suas duvidas ou problemas com relagao ao funcionamento das
promogoes, sao esclarecidos?

204 respostas

@ Sempre

@ Frequentemente
© As vezes

@ Raramente

@ Nunca

https://docs.google.com/forms/d/17dB6UoDg-NePpQgcWA8caHSRmL 1JPhoe9J7FJnkHI9A/viewanalytics

~—

47
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07/11/2020 Questionario da pesquisa de Diagnostico de promogées!

9- Os vendedores conseguem compreender o que vocé busca, no periodo

de promog¢ao?

204 respostas

@® Sempre

@ Frequentemetne
@ As vezes

@ Raramente

@ Nunca

10- Qual o grau de satisfa¢ao/insatisfagao que vocé tem ao adquirir um

produto em promoc¢ao?

204 respostas

11- Qual a principal causa da sua insatisfacao?

204 respostas

il

@ Parcialmente satisfeito
@ Muito satisfeito

@ Indiferente

@ Parcialmente insatisfeito
@ Muito insatisfeito

@ Produto danificado

@ Produto incompativel com o
prego

@ Produto de tamanho tnico

@ Produto que passou do prazo
de validade

@ Produto com cheiro de usado

https://docs.google.com/forms/d/17dB6UoDg-NePpQgcWA8caHSRmL 1JPhoe9J7FJnkHI9A/viewanalytics

57
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07/11/2020 Questionario da pesquisa de Diagnostico de promogées!

12- Em média, quanto tempo demora para que vocé consiga ser atendido?

@ Muito menos que o esperado
19,6% @ Menos que o esperado
@ Mais que o esperado
@ Muito mais que o esperado
‘ @ O problema néo foi resolvido

43,6%

204 respostas

13- Qual a sua maior duvida quanto as promog¢des?

204 respostas

@ Durabilidade do produto

@ Qualidade do produto

@ Quais produtos fazem parte da
promogao

@ Métodos de pagamento

@ Quantidade de pegas que
podem ser adquiridas

14- Como prefere o seu atendimento?

204 respostas

@ Com atendente

@ Com atendente somente para
auxiliar em possiveis duvidas

@ Prefiro fazer minhas compras
sozinho

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de
Privacidade
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https://docs.google.com/forms/d/17dB6UoDg-NePpQgcWA8caHSRmL 1JPhoe9J7FJnkHI9A/viewanalytics
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