ANALISE DOS EFEITOS DAS PROMOCOES DE
VENDAS NAS COMPRAS NAO PLANEJADAS DOS
CLIENTES DA REDE PONTO FRIO DE UBA
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ADMINISTRAGAO

INTRODUCAO Figura 4: Compras além do planejado

18,18% Concordo Totalmente

No atual cenario mercadologico, as promogles de vendas
apresentam-se como fortes aliadas das redes de varejo na
captacao e fidelizacéo de clientes.
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As promogdes de vendas, sdo ferramentas que podem também
fomentar as vendas por impulso, uma vez que grande parte dos
consumidores efetuam suas compras no proprio ponto de venda
sem que estas estivessem sido programadas (SANTINI;
LUBECK; SAMPAIO, 2014).
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Fonte: dados da pesquisa.

Quando questionados sobre o que os leva a comprar um produto
sem ter se planejado, verifica-se que, a maior influéncia para
compras ndo planejadas encontra-se na visualizagdo de placas
promocionais, e nas promog¢des em geral, com o percentual de
39,39% (Figura 5).

Figura 5: O que leva a compra nao planejada?
6,07%.

Diante da realidade atual, o presente artigo busca responder ao
seguinte questionamento: de que forma as promocdes de
vendas interferem nas compras nao planejadas dos clientes da
rede Ponto Frio de Ub4?

Produto Novo
O objetivo é verificar quais sdo os efeitos das promocdes de
vendas realizadas pela empresa e como elas interferem nas
compras ndo planejadas dos clientes da rede Ponto Frio.

20,20% - .
M Exposigdo nas Prateleiras

Placas Promocionais
M Influéncia de outra pessoa

39,39%
H Outro

METODOLOGIA Fonte: dados da pesquisa.

Mesmo sem planejar comprar um produto, ao ver que este esta
em promocdo ou destaque promocional em uma loja, 65,66 %
afirmam que entram para verificar o prego (Figura 7) . Mostrando
a clara influéncia da promoc¢éo de vendas no processo de decisdo
de compras desse grupo de consumidores.

A natureza da pesquisa, é caracterizada como aplicada, e esta,
é considerada como sendo uma pesquisa bibliogréafica.

A pesquisa teve como unidade empirica de andlise os clientes
reais e potenciais do varejista Ponto Frio. A empresa possui 23
funcionarios, atua no mercado de eletrodomésticos e esta
localizada em Uba, Minas Gerais.

Figura 7: Mesmo sem planos de comprar algo, entro na loja caso

tenha destaque promocional.
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Por ocasido da pesquisa, o0 varejista contava com uma média de
10.000 clientes no seu banco de dados. Baseando-se na
férmula de Barbetta (2002), propds-se 10% de erro amostral e
90% de confiabilidade, o que fez com que se obtivesse como
amostra 99 clientes.
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Fonte: dados da pesquisa

Conclui-se portanto que embora se planejem, muitos nao levam
apenas o0 produto planejado, o que demonstra certa
sensibilidade a promog¢@es e estimulos da loja, e a exposicao de
produtos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A presente pesquisa buscou analisar os principais habitos de Estimulos e promogdes sdo apontados, em estudos diversos,

compra da amostra de clientes reais e potenciais do varejista
Ponto Frio, a fim de detectar até que ponto estes sao
influenciados pelas a¢Bes de promogéo de vendas da empresa,
especialmente no que tange as compras nao planejadas.

Ao serem questionados se, quando entram na loja para
comprar um produto, levam s6 esse produto ou acabam
comprando algo além do planejado, os nimeros parecem mais
equilibrados: 45,45% confirmam comprar outros produtos além
do planejado, enquanto 32,32% né&o o fazem, como demonstra
a Figura 4.

como forma de aumento de compras ndo planejadas, e, mesmo
em momento de crise, as pessoas tendem a aproveitar ofertas.

Dentro desse contexto, para esses clientes em especial, as
estratégias adotadas seguem a tendéncia correta. Promogdes,
bem como as placas e destaques no ponto de venda, tendem a
melhorar o rendimento da loja
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