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RESUMO

O presente trabalho apresenta o resultado de pesquisa que tinha como objetivo descobrir
a percepg¢ao das consumidoras de lojas de departamentos com relagdo as ferramentas de
promocao utilizadas pelas lojas. Foi realizada uma pesquisa, na qual foram selecionadas
trés lojas de departamentos presentes em Blumenau-SC (Marisa, Renner e Riachuelo)
para fazer essa avaliacdo perante seus publicos consumidores. Além disso, a pesquisa
também visava descobrir quais ferramentas sao as mais influentes e qual a imagem que
as consumidoras possuem de cada uma dessas lojas. A metodologia utilizada foi
pesquisa qualitativa de grupo focal, onde foi realizada uma reunido gravada com
consumidoras das trés lojas selecionadas a fim de possibilitar um maior detalhamento da
pesquisa. A partir disso, foi possivel perceber a importancia da utilizagdo adequada das
ferramentas de promocgdo a fim de conseguir o feedback desejado pela empresa/marca.

PALAVRAS-CHAVE: mercado de moda popular; lojas de departamento; ferramentas
de promocao; consumidoras.

1 INTRODUCAO

Antigamente reservada apenas para a alta sociedade, hoje, a moda encontra-se
acessivel para todos os publicos. Com essa disseminacdo, seu mercado também tem
crescido e, atualmente, € considerado um aliado para o desenvolvimento do nosso pais.
No ano de 2011, por exemplo, a previsdo era de uma movimentacao de R$ 136 bilhoes

no segmento de moda no Brasil (EXAME, 2011).
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Com esse grande desenvolvimento e a dissemina¢do da moda diante de todas as
classes, o segmento de moda popular também tem crescido, principalmente para atender
a demanda do mercado. A populagdo que compde a classe média, por exemplo, estd
aumentando. “A classe média brasileira passou 62.702.248 para 103.054.685 de pessoas
entre 2005 e 2011 — alta de 64,3%. O levantamento mostra que a classe C passou de
34% para 54% da populagdo e se tornou a maior classe econdomica do pais” (VEJA,
2012).

Assim como houve um aumento da populacdo integrante da classe C, houve
também um aumento da renda familiar dessa classe. “A renda dos integrantes da classe
C passou de 1.338 reais para 1.450 reais, unica faixa da populacdo em que foi observado
crescimento” (VEJA, 2012). Com isso, aumenta o poder de consumo das pessoas que
compdem a classe média.

Para atender principalmente essa parcela da populacio, cresce o varejo de moda
popular, que deve investir em estratégias eficientes, como uma boa gestdo de marca e a
selecao das ferramentas de promog¢ao mais adequadas para atingir os diversos publicos
envolvidos com a marca. Essas ferramentas sdo utilizadas “[...] para fornecer mais
informagdes no processo de decisdo de compra do tomador de decisdes, para auxiliar a
diferenciar seu produto e para persuadir compradores potenciais” (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001, p. 449 — 450).

Portanto, percebe-se a grande importancia da correta utilizacdo das ferramentas
de promocdo pelas lojas que compdem o mercado de moda popular, principalmente
diante de um mercado em ascensdo e altamente competitivo como este. Desta forma,
este trabalho propde-se a abordar as ferramentas de promocgao utilizadas por lojas de
departamentos observando-as através da percep¢do de suas consumidoras. Estudo este
de grande relevancia tanto para o meio publicitirio e de marketing como para as
proprias lojas de departamentos com o intuito de perceber se as ferramentas de
promocao utilizadas estdao surtindo o efeito desejado para com seu publico consumidor.
O objetivo geral do trabalho era identificar a percep¢ao das consumidoras de lojas de
departamentos de Blumenau - SC com relagdo as ferramentas de promocao utilizadas
por estas e os objetivos especificos; a) investigar quais ferramentas de promog¢do sio
utilizadas pelas lojas de departamentos Marisa, Renner e Riachuelo; b) compreender
qual a percep¢do que as consumidoras das lojas Marisa, Renner e Riachuelo t€m com
relacdo as ferramentas de promog¢do utilizadas por estas lojas; c) detectar quais

ferramentas do “P” Promocao sdo as mais influentes sobre as consumidoras das lojas
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Marisa, Renner e Riachuelo; d) identificar qual a imagem que as consumidoras das lojas

Marisa, Renner e Riachuelo tém com relagdo a cada uma dessas lojas.

Sobre a metodologia, primeiramente, foi realizada uma pesquisa bibliogrifica
que serviu como embasamento tedrico para posteriormente atingir os objetivos
propostos. “A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fen6menos muito mais ampla do que aquela
que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2002, p. 45).

Em seguida, foi aplicada uma pesquisa qualitativa, que segundo Malhotra (2006,
p. 155), € uma “metodologia de pesquisa ndo-estruturada e exploratéria baseada em
pequenas amostras que proporciona percepgdes e compreensdo do contexto do
problema”. Ela “[...] permite que se conheca em profundidade, através da utilizacdo de
técnicas projetivas, os motivos emocionais dos comportamentos racionais” (TRUJILLO,
2003, p. 30).

O objetivo desse tipo de pesquisa € “[...] alcancar uma compreensdo qualitativa
das razdes e motivacdes subjacentes” (MALHOTRA, 2006, p. 155). Portanto, “[...] seu
proposito ndo € conferir representatividade aos resultados, mas garantir que estes sejam
profundos na compreensao do consumidor” (PINHEIRO, 2004, p.128).

A pesquisa qualitativa, de acordo com Trujillo (2003, p. 30), também “[...]
permite que se conheca todo o repertdrio de caracteristicas, valores e crengas sobre uma
determinada marca, produto ou assunto”.Segundo McDaniel e Gates (2003 apud
PINHEIRO, 2004, p.125), “nd@o existe maneira melhor do que a pesquisa qualitativa
para compreender a fundo as motivagdes e os sentimentos dos consumidores”. A
pesquisa qualitativa realizada foi de cunho exploratério, que € utilizado “em casos nos
quais € necessdrio definir o problema com maior precisdao” (MALHOTRA, 2006, p. 99).
“Por meio do estudo exploratério, busca-se conhecer com maior profundidade o
assunto, de modo a tornd-lo mais claro ou construir questdes importantes para a
condugdo da pesquisa” (BEUREN, 2006, p. 80).

A pesquisa exploratdria “se caracteriza por flexibilidade e versatilidade com
respeito aos métodos”. (MALHOTRA, 2006, p. 100)

Segundo Gil (2002, p. 41),

estas pesquisas t€ém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Pode-
se dizer que estas pesquisas t€m como objetivo principal o aprimoramento de
idéias ou a descoberta de intui¢des.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC — 8 a 10/05/2014

Ja& Andrade (2002 apud BEUREN, 2006, p. 80) cita como finalidades
primordiais da pesquisa exploratéria “proporcionar maiores informacdes sobre o
assunto que se vai investigar; facilitar a delimitacao do tema de pesquisa; orientar a
fixacdo dos objetivos e a formulagdo das hipdteses; ou descobrir um novo tipo de
enfoque sobre o assunto”.

Juntamente com essa pesquisa de cunho exploratério, estd a pesquisa descritiva,
que

[...] procura descrever situacdes de mercado a partir de dados primdrios,
obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussdes de
grupo, relacionando e confirmando as hipéteses levantadas na defini¢do do
problema de pesquisa [...] (SAMARA; BARROS, 2002, p. 30)

Desta forma, a pesquisa descritiva tem “[...] como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre varidveis” (GIL, 2002, p. 42).

A populagdo desta pesquisa foi formada por um grupo de 8 mulheres, com idade
entre 20 e 27 anos, pertencentes as classes BC, consumidoras das lojas de
departamentos Marisa, Riachuelo e Lojas Renner.

Foi selecionado esse perfil de publico pelo fato das mulheres dessas classes
serem as principais consumidoras e também o farget das trés lojas citadas. Além disso,
as mulheres vém apresentando alto poder de consumo, pois “a massa de renda da
mulher brasileira cresceu 68,2% entre 2002 e 2011, enquanto a dos homens expandiu
apenas 43,1% no periodo. [...] Nos dltimos anos, a renda feminina passou de R$ 412,4
bilhdes para R$ 693,5 bilhdes” (MUNDODOMARKETING, 2011).

Com relagdo a faixa etdria dessas mulheres, optou-se por selecionar mulheres
jovens, com idade entre 20 e 27 anos porque, além de possuirem alto poder de compra,
“[...] os jovens sdo, geralmente, mais preocupados com a moda, gastando um percentual
expressivo de sua renda com roupas. [...] os gastos com vestudrio estdo entre 0s trés
maiores gastos mensais em todas as classes sociais analisadas dessa faixa da populagao”
(MARISA, 2010 apud IPAR; ALMEIDA, 2011). E, dentre as trés lojas de
departamentos selecionadas, o departamento que se destaca em todas elas € justamente
o de moda e vestudrio.

O tipo de amostra utilizado foi nao-probabilistica, ou seja, aquela que “[...] ndo
utiliza selecdo aleatéria. Ao contrédrio, confia no julgamento pessoal do pesquisador”

(MALHOTRA, 2006, p. 325).
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Segundo Pinheiro (2004, p. 127), “as amostras na pesquisa qualitativa s3o pequenas e
selecionadas mediante critérios subjetivos e arbitrarios do pesquisador, ndo sendo
necessario nenhum calculo estatistico para se determinar o tamanho da amostra” A
técnica utilizada para a realizacdo da pesquisa qualitativa foi grupo focal, ja que este
permite que se obtenham resultados mais aprofundados sobre o tema/problema em
questao.

Para Malhotra (2006, p. 157),

um grupo de foco é uma entrevista realizada por um moderador treinado, de
uma forma ndo-estruturada, e natural, com um pequeno grupo de
entrevistados. [...] O objetivo principal do grupo de foco é obter uma visio
aprofundada ouvindo um grupo de pessoas do mercado-alvo apropriado falar
sobre problemas que interessam ao pesquisador. O valor da técnica estd nos
resultados inesperados que freqlientemente se obtém de um grupo de
discussao livre.

Segundo Duarte e Barros (2006, p. 180), o grupo focal “permite a reflexdo sobre

o essencial, o sentido dos valores, dos principios € motivagdes que regem oS
julgamentos e percepgdes das pessoas”. Ele

apresenta vantagens relacionadas a sinergia gerada pela participag@o conjunta

do grupo de entrevistados; a interac@o entre os participantes, que enriquece as

respostas; a flexibilidade para o moderador na condug¢do do roteiro; a

profundidade e a qualidade das verbalizagdes e expressdes;” (DUARTE;
BARROS, 2006, p.182).

Dentre as suas caracteristicas estd a homogeneidade com relacdo as
caracteristicas demogréaficas e socioecondmicas dos participantes da pesquisa. Segundo

Rutter (1988 apud TRUJILLO 2003, p.38),

com raras excegdes, os grupos devem ser homogéneos nos segmentos de
classe sOcio-econdmica, sexo, faixa etdria etc. (...) pois hd sempre uma
tendéncia maior de se tentar cumprir os “papéis sociais” com mais facilidade
em grupos heterogéneos, ou seja, os elementos podem procurar esconder seus
modos verdadeiros de ser e apresentar-se em papéis que julgam sejam deles
esperados pelo grupo (ser bom, seguro, ser mée tradicional, ser profissional
de sucesso, gostar dos modismos, etc.).

Este fator é de grande importancia para que a pesquisa ocorra conforme o
previsto, evitando certos conflitos e divergéncias a propdsito de questdes secundarias
durante a discussao (MALHOTRA, 2006, p. 157).

De acordo com Pinheiro (2004, p. 136), “as discussdes em grupo proporcionam
um confronto de idéias entre os participantes, comentarios muitas vezes inovadores e

insights interessantes a respeito do assunto abordado”. Hoje, elas sdo utilizadas em larga
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escala no marketing “para identificar tendéncias, preferéncias, hédbitos e percepcoes do

consumidor” (DUARTE; BARROS, 2006, p.182).

2 HISTORICO DA PESQUISA

Antes da realiza¢do da pesquisa de tipo grupo focal, foi realizada uma pesquisa na
internet com o intuito de descobrir quais ferramentas de promocao cada uma das lojas
selecionadas (Marisa, Renner e Riachuelo) utilizam para se comunicar com o0s seus
diversos publicos. Assim, através da coleta de dados secundérios, descobriu-se que a
Lojas Renner costuma utilizar propaganda, relagdes publicas, promo¢do de vendas,
marketing digital, marketing de patrocinio, marketing direto e merchandising. A Loja
Marisa utiliza propaganda, promog¢do de vendas, marketing digital, merchandising,
marketing direto, marketing de patrocinio e relagdes publicas. Ja a Riachuelo faz o uso
da propaganda, promogao de vendas, relacdes publicas, marketing digital, marketing de
patrocinio, merchandising e marketing direto. Assim, percebe-se que das ferramentas de
promocdo apresentadas na Revisdo de Literatura (ndo apresentada neste artigo), apenas
venda pessoal ndo € utilizada pelas trés lojas.

ApO6s esta pesquisa foi entdo realizado o grupo focal, que ocorreu no dia 26 de
maio de 2012, sdbado, das 14:20 as 15:15, em um local com a estrutura necessdria para
a realizacdo deste tipo de pesquisa. Participaram deste grupo focal oito consumidoras
das lojas de departamentos Marisa, Renner e Riachuelo que foram identificadas como

Cl1,C2,C3,C4,C5,C6,C7 e C8.

2.1 ANALISE DOS DADOS

Pela pesquisa observou-se que para praticamente todas as participantes oS
principais fatores que as levam a comprar em lojas de departamentos sdo o prego, a
variedade de produtos e a questdo do auto-atendimento, citado pela maioria das
pesquisadas como um fator de grande relevancia na hora da compra ja que nao gostam
de ser atendidas por vendedores em lojas, principalmente porque niao se sentem
confortaveis com alguém oferecendo os produtos.

Além disso, constatou-se que todas as pesquisadas preferem comprar na loja
fisica a loja virtual. A justificativa apresentada foi que na loja fisica é possivel ver o

produto e provd-lo para ver se realmente fica “bonito no corpo”, diferentemente da loja
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virtual que ndo oferece essa opcdo. Devido a isso, todas as participantes comentaram
que nunca compraram produtos pelos sites das lojas Marisa e Renner.

Com relagdo a se alguma das pesquisadas ja “assinou” pra receber as novidades
das lojas Marisa, Renner ou Riachuelo todas disseram que ndo. Uma das pesquisadas
comentou que ndo assinou para receber, mas sempre recebe e que ndo costuma olhar
quando recebe. Isso mostra que, se as lojas costumam enviar novidades sem a
solicita¢do do cliente, o material enviado pode acabar ndo surtindo o efeito desejado, ou
seja, que, pelo menos, o material seja olhado pelo cliente.

Porém, mesmo ndo tendo o habito de comprar os produtos pelas lojas virtuais
nem “assinar” para receber novidades destas, metade das pesquisadas ja acessaram o0s
sites das lojas Marisa, Renner e Riachuelo para ver as novidades ou pesquisar sobre os
produtos oferecidos por essas lojas e disseram que gostaram dos sites e que estes podem
ser considerados de féacil navegabilidade. Dentre essas pesquisadas, todas elas
comentaram que os sites possuem maior variedade de produtos se comparados com as
lojas fisicas e que geralmente os produtos que as agradam no site ndo s@o encontrados
nas lojas fisicas.

Ao comparar as trés lojas j4 citadas percebe-se uma preferéncia para as Lojas
Renner, seguida da Riachuelo. A Marisa somente agrada duas participantes. Uma diz
que prefere a Marisa quando se refere a compra de lingerie. Ja a outra disse que prefere
a Marisa quando estd em promog¢ao. Mas ambas também dizem que se ndo for nessas
situacOes citadas, preferem a Renner ou Riachuelo. A Riachuelo agrada parte das
pesquisadas porque € bem voltada para a moda. J4 a Renner tem o maior indice de
preferéncia porque, segundo uma das pesquisadas, possui produtos de qualidade e maior
variedade que as demais lojas. Isso justifica o cita Cobra (1992, p. 43), que para
satisfazer as necessidades dos consumidores € necessdario se ter produtos de boa
qualidade e que possuam caracteristicas que atendam ao gosto dos consumidores, com
boas opdes de modelos e estilos.

A partir disso ja se pode perceber a imagem que as pesquisadas possuem destas
lojas. A Renner foi colocada pela maioria das participantes como uma loja de grande
variedade e boa qualidade de produtos, justificativa dada por uma das pesquisadas do
porque ela prefere essa loja as demais. A Marisa foi colocada como uma loja basica,
barata, simples e com produtos para o dia a dia. J4 a Riachuelo foi relacionada a uma
loja diferenciada, “estilosa”, com precgos acessiveis, produtos de qualidade e dentro das

tendéncias de moda.
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Em contrapartida, quando questionadas sobre a imagem que tinham dessas lojas
J4 mencionadas a partir das propagandas apresentadas, a Renner foi colocada como uma
loja que oferece atendimento a todas as mulheres, a todos os tipos de pessoas, para todas
as ocasides e todos os gostos, o que justifica a variedade de produtos ja citada pelas
pesquisadas. A Riachuelo, observada através de uma de suas propagandas, passou a
imagem de ser uma loja focada na moda para o publico adolescente, o que segundo a
maioria das pesquisadas, € uma imagem erronea, pois a Riachuelo é uma loja que atende
nio somente a esse publico. A Marisa foi colocada como uma loja focada no publico
feminino, que oferece bastante variedade de produtos para esse publico. Assim,
observando o posicionamento das pesquisadas com relagdo a cada uma dessas lojas,
percebe-se que a propaganda pode passar uma imagem de marca que difere da realidade
e que pode acabar prejudicando a imagem da loja perante o seu publico consumidor.

Segundo as pesquisadas, a organizacdo dos produtos (merchandising) em lojas
de departamentos é muito importante. Para uma boa organiza¢do um dos fatores a ser
levado em consideracdo é separar os produtos por cores, marcas, tipos de roupas, etc.,
que foram as sugestdes dadas para melhorar a organizacao da loja Marisa, considerada a
mais desorganizada dentre as trés lojas citadas. A Renner, que costuma separar seus
produtos por marca, foi citada como a mais organizada por uma das pesquisadas. J4 a
Riachuelo, que costuma separar os produtos por cor, de acordo com outra pesquisada,
também foi considerada uma loja com boa organizacdo de produtos.

A organizacdo dos produtos na loja (merchandising) também foi selecionada,
dentre as ferramentas de promocao utilizadas por lojas de departamentos, como sendo o
item que mais as influencia. Talvez isso aconteca porque, dentre as demais estratégias
de promogdo, o merchandising “[...] € a que mais se aproxima do consumidor e com ele
interage de maneira mais direta” (SILVA; PINHEIRO, 2006, p. 4).

Essa questdo do merchandising ser a ferramenta de promocdo que mais
influencia as consumidoras de lojas de departamentos mostra que a decisdo de compra
acontece na propria loja quando se diz respeito a esse tipo de loja, o que ressalta a
importancia da utilizac@o desta ferramenta da forma mais adequada. Além disso, a outra
ferramenta selecionada pelas pesquisadas como a que mais as influencia € a promogao,
mais precisamente, promog¢do de vendas, que pode ser considerada uma ferramenta que
atrai a maior parte das pesquisadas para a compra. Porém, quando questionadas se

lembravam de ter participado de alguma promocao, todas as pesquisadas disseram que
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nao, o que justifica a promog¢do de vendas ser “[...] uma estratégia de efeito répido [...]”
(COSTA; TALARICO, 1996, p. 58).

Outro fator que se pdde perceber com a pesquisa é que as propagandas devem ter
algo marcante para serem lembradas. Segundo as pesquisadas, a utilizacdo de pessoas
famosas, por serem conhecidas pela maioria das pessoas, acaba tornando a propaganda
mais impactante se comparada com uma propaganda com modelos ndo conhecidos, por
exemplo. Isso se justifica quando as pesquisadas, ao falar das propagandas que se
lembravam das lojas Marisa, Renner e Riachuelo, deram somente exemplos de
propagandas que tiveram a participacdo de alguém famoso/bem conhecido.

Todavia, quando questionadas sobre se a propaganda as influencia,
independentemente de ter alguém famoso ou ndo, todas concordaram que sim. As
propagandas, segundo as pesquisadas, quando bem elaboradas podem influencia-las
bastante. A justificativa € o perfil da mulher, que tem tendéncia a gostar de comprar,
independentemente de estar precisando do produto ou ndo. Segundo uma das
pesquisadas, se a propaganda for boa, ela desperta a vontade de comprar.

A propaganda, portanto, pode despertar a vontade de comprar nas pessoas que a
viram. Porém, as pesquisadas deixaram claro que nunca foram até a loja procurar pelo
produto somente porque viram em uma propaganda, em uma novela ou programa de
TV. Algumas das pesquisadas comentaram que quando estavam na loja ja procuraram
por um determinado produto que haviam observado em um destes meios, mas nunca
foram exclusivamente até a loja devido a isso. Isso justifica a fun¢do da propaganda
colocada por Costa e Talarico (1996, p. 57) que € influir “[...] na decisdo de compra pela
lembranca de marca, no momento em que esta ocorre”. E importante destacar que
dentre as pesquisadas que ja foram procurar por produtos vistos em uma propaganda,
em uma novela ou programa de TV, todas elas disseram que ndo encontraram os
produtos que desejavam.

E quando as pesquisadas foram questionadas se ja haviam procurado por algum
produto porque viram em um blog ou revista de moda, metade das participantes
disseram que nunca fizeram isto. J4 a outra metade disse que jd se interessou por um
produto que viu nesses meios, mas que ndo foi procurd-lo na loja.

Quando se diz respeito a patrocinio, percebeu-se que grande parte das
entrevistadas se lembrou de, pelo menos, um evento/atividade patrocinado por essas
lojas ja citadas. Neste caso, a maioria das pesquisadas se lembrou principalmente de

patrocinios realizados pelas lojas Renner, como o Rock in Rio e o Planeta Atlantida.
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Porém, quando foi perguntado se tinham conhecimento de algum evento realizado por
essas lojas, todas as pesquisadas disseram que nao.

Com relacdo a mala-direta, somente trés das pesquisadas confirmaram que ja
receberam esse tipo de material. Praticamente todas as pesquisadas, incluindo as que
nunca receberam mala-direta, disseram que se for enviada com pouca freqiiéncia, a
mala-direta costuma agradd-las, porém, comentaram que a maioria das lojas costuma
mandar com muita freqiiéncia, o que a torna desagradavel e acaba fazendo com que a
mesma nem seja olhada pelo farget como desejado pela empresa que estd enviando.

Quando questionadas se lembravam das lojas Marisa, Renner ou Riachuelo
terem aparecido em novela ou algum programa de TV, sete, das oito pesquisadas,
disseram que sim, sendo que a maior parte delas se lembrou principalmente do
merchandising editorial realizado em novelas.

E, ao questionar se as lojas Marisa, Renner e Riachuelo costumam trabalhar ou
ndo com revistas e catdlogos, todas as pesquisadas disseram que sim e, diante do que foi
comentado por elas, percebe-se que praticamente todas concordaram que as trés lojas
possuem catdlogo e que apenas a Renner tem revista propria. Apenas duas pesquisadas
disseram nunca terem visto esses materiais da Marisa.

Ja com relacdo a essas lojas fazerem o uso de Twitter, Blog, Facebook notou-se
que apenas duas das pesquisadas tinham conhecimento disso, sendo que o restante das
pesquisadas nao sabia responder ao certo.

Assim, diante de tudo o que foi exposto, € possivel perceber que consumidoras
de lojas de departamentos preferem comprar em lojas fisicas as virtuais por terem a
op¢ao de ver o produto pessoalmente e poder prova-lo. Estas ndo costumam “assinar”
para receber novidades, mas acessam os sites das lojas para consultar sobre os produtos
oferecidos. Praticamente ndo acessam as redes sociais dessas lojas e consideram a
propaganda como uma ferramenta influencidvel sobre as mulheres devido ao publico
feminino estar predisposto a gostar de fazer compras. Acreditam que o merchandising e
a promocao (principalmente de vendas) sdo as ferramentas de promoc¢do que mais as
influenciam e que a mala-direta, se ndo for enviada com muita freqiiéncia, pode agrada-
las. Lembram facilmente de alguns patrocinios € do merchandising editorial realizado
em novelas, diferentemente de promog¢des, que ndo sdo lembradas.

Além disso, pdde-se perceber que catdlogos sdo boas fontes de divulgagdo e
costumam agradar as consumidoras, assim como revistas. A propaganda deve ser bem

planejada para passar uma imagem coerente com a loja e, para ser lembrada, tem que ter
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algo marcante. A imagem que as consumidoras possuem de cada uma das lojas de
departamentos que freqiientam se deve principalmente a experiéncia que as mesmas

tiveram com a loja.

3 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

Com o aumento do poder de consumo das classes média e baixa e a disseminacao
da moda perante todos os publicos, cresce o nicho de mercado da moda popular. Cada
vez mais, as lojas estdo disponibilizando produtos de qualidade, dentro das tendéncias
de moda e com precos acessiveis, visando atingir aos publicos que compdem as classes
média e baixa. Dentro desse segmento, estdo as lojas de departamentos, que costumam
oferecer produtos de moda com pregos acessiveis a todas as classes.

Diante disso, além da preocupag¢do com o produto, o preco e a distribuicdo, é
necessario que as lojas desse segmento facam uma comunicagdo eficaz, elaborada
dentro dos objetivos da empresa e focada no publico que se deseja atingir. Mas sera que
as ferramentas de promocgao utilizadas pelas lojas de departamentos na comunicagao
com seus publicos estdo surtindo o efeito desejado? A resposta, dada através da
percepcao das consumidoras de lojas de departamentos com relacdo as ferramentas de
promocao utilizadas por estas, pode ser encontrada através dos objetivos especificos
deste trabalho.

Em resposta ao primeiro objetivo especifico proposto, que procurava investigar
quais ferramentas de promocdo sdao utilizadas pelas lojas de departamentos Marisa,
Renner e Riachuelo foi possivel constatar que, das trés lojas selecionadas, todas fazem o
uso da propaganda, promocao de vendas, merchandising, marketing digital, marketing
direto, marketing de patrocinio e relagdes publicas. Apenas a venda pessoal ndo é
utilizada por essas lojas.

Ja& o segundo objetivo especifico visava compreender a percepcdo das
consumidoras das lojas Marisa, Renner e Riachuelo com relacdo as ferramentas de
promocao utilizadas por cada uma dessas lojas. Assim, percebeu-se que a promogao de
vendas € considerada pelas prdprias consumidoras como uma ferramenta altamente
influenciadora a compra, assim como o merchandising (no PDV), que foi considerado
muito importante quando se diz respeito a lojas de departamentos. A propaganda,
também considerada como forte influenciadora pelas consumidoras, foi colocada como

uma ferramenta que incentiva a comprar. O marketing direto foi considerado
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desagraddvel quando utilizado com muita freqii€éncia. J4 o marketing de patrocinio foi
colocado como uma forma de incentivo ao evento/atividade o qual a marca estd
patrocinando. O marketing digital foi considerado como uma boa ferramenta para
consulta de produtos e novidades relacionadas a marca. E, por fim, relagdes publicas,
que, dependendo do que é trabalhado nessa ferramenta, foi considerada pelas
consumidoras como uma ferramenta que também pode instigar a compra da marca.

Com relacdo ao terceiro objetivo, que buscava detectar quais ferramentas de
promocao sao as mais influentes sobre as consumidoras das lojas Marisa, Renner e
Riachuelo, foi possivel perceber que o merchandising no PDV, a promocio de vendas e
a propaganda sdo as ferramentas que podem ser consideradas mais influentes sobre as
consumidoras dessas lojas de departamentos.

Por fim, buscando responder o quarto objetivo especifico que propunha
identificar qual a imagem que as consumidoras das lojas Marisa, Renner e Riachuelo
tém com relagdo a cada uma dessas lojas, observou-se que a Renner foi colocada como
uma loja de grande variedade e boa qualidade de produtos. A Marisa foi considerada
uma loja bdésica, barata, simples e com produtos para o dia a dia. J4 a Riachuelo foi
citada como uma loja diferenciada, “estilosa”, com precos acessiveis, produtos de
qualidade e dentro das tendéncias de moda.

Assim, pode-se constatar que o objetivo geral do trabalho foi alcangado, ja que
foi possivel descobrir a percepcdo das consumidoras de lojas de departamentos de
Blumenau - SC com relagdo as ferramentas utilizadas por estas.

Visto isso, percebe-se a grande importancia da percepcao do farget que se deseja
atingir através das ferramentas de promocgao selecionadas. Além disso, na elaboragao
deste trabalho, foi possivel perceber a pequena quantidade disponivel de referéncias a
respeito do mercado de baixa e média renda.

Desta forma, recomenda-se que as empresas do segmento realizem pesquisas
perante seu target para ndo fazer o uso das ferramentas de promocdo de forma
inadequada, e que mais estudos direcionados aos mercados de baixa e média renda

sejam realizados, ja que estes sdo mercados em ascensao.
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