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EPIGRAFE

A mulher é um ciclo acabado.
Detém o poder de criar,
alimentar e transformar.

(Daiane Mariechild)
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RESUMO

Este trabalho tem objetivo de apresentar a. evolugdo das mulheres, como elas
compdem o seu proprio conceito e compram ou rejeitam produtos, quais sdo seus
habitos de midia mediante analise da freqiéncia da busca de informagdes e porque
sdo consideradas consumidoras potenciais. O escopo do presente estudo é
identificar quais sdo as estratégias de sele¢cdo de midia mais adequadas para
influenciar o comportamento de compra das mulheres curitibanas de 18 a 55 anos
pertencentes as classes ‘A’ e ‘B’, segundo critério Brasil. O estudo busca conhecer
quais os veiculos de comunicacdo sao mais procurados e 0s mais eficazes,
observando inclusive se existe um comportamentio de midia diferente entre as
mulheres de classe ‘A’ e ‘B’. Busca também verificar quantas horas diarias essas
mulheres ficam expostas aos meios de comunicagdo. Utilizou-se a metodologia
guantitativa, e as informacdes foram coletadas atraves de 200 entrevistas. Valendo-
se dos dados coletados, verificou-se que a Tv € o veiculo de comunicacdo mais
procurado entre as pesquisadas e também o de maior poder de persuasao.
Constatou-se que a diferenca no comportamento de midia entre as mulheres de
classe ‘A’ e ‘B’ é quase inexistente, ficando expostas diariamente aos meios de
comunicagao praticamente das 18:00 as 24:00 horas. Muitos segmentos ainda nao
véem a mulher como uma consumidora potencial, no entanto elas realizam 80% das
compras e se nao compram, acabam por influenciar outras pessoas a comprarem.
Segundo o grupo pesquisado, conclui-se que, as mulheres tém o maior poder de
decisdo de compra nos segmentos pesquisados, séo influenciadas pelos meios de
comunicagdo e também buscam obter o maior numero de informagdes antes de
decidir pelo produto que comprarao.



1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A crescente participagdo da mulher no mercado atual molda um novo
cenario para a sociedade e para o contexto feminino.

A deteriorizag&o da renda familiar e o0 desemprego do parceiro fizeram com
gue ela se incorporasse ao mercado de trabalho de forma cada vez mais intensa.
Essa inclusdo foi necessaria para complementar os orgamentos domésticos em
constante redugéo e dessa maneira contribuir para a sobrevivéncia das familias.

A admissao da mulher no mercado de trabalho despertou muitos
preconceitos, porém ela provou a sociedade que néo é diferente do homem e que é.
tdo capaz quanto ele. Buscando sua participagdo no contexto social e econémico
(COELHO, 2002).

Esta participacdo contribuiu para um melhor posicionamento da mulher,
facilitando o acesso a empregos correlatos, com potencial de ganho ainda maior. Ela
também tem se destacado como consumidora, pois segundo Barletta (2003, p. 41),
ela é responsavel por 80% de todos os gastos da casa. “No entanto, sdo mais
exigentes na hora de fazer a compra inicial, deduzindo 0 seu investimento de tempo
e permanecendo fiéis a marca que escolheram em ciclos subseqientes de compra”
(BARLETTA, 20083, p. 41).

Baseando-se nessas informacgdes, pode-se observar que a mulher
atualmente tem se destacado em todas as areas, fazendo com que a sociedade
preste mais atencdo em suas nuances e na sua real importancia para o mercado.
Portanto, identificar o comportamento de compra das mulheres curitibanas de classe
A e B sua representatividade de consumo e a busca de informacdes através dos

veiculos de comunicagdo como fator essencial no processo de decisdo de compra



constitui o objetivo geral deste trabalho.

A relevancia do estudo do comportamento de compra das mulheres e da
busca de informagdes € importante para demonstrar sua evolugao e entender quais
sdo seus habitos de consumo e os fatores analisados em um produto ou servigo na
hora da compra. Para desvendar estas caracteristicas buscou-se responder o
seguinte problema de pesquisa: quais sdo as estratégias de sele¢cdo de midia mais
adequadas para influenciar o comportamento de compra das muiheres curitibanas
de classe A e B?

Essas classes foram escolhidas devido ao seu alto poder aquisitivo que

segundo Critério Brasil (2003) ultrapassa a renda mensal de mil reais.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar quais s&o as estratégias de selecdo de midia mais adequadas para
influenciar o comportamento de compra das mulheres curitibanas pertencentes as

classes A e B.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Aferir quais os veiculos de comunicagcdo sao mais procurados pelas mulheres
curitibanas das classes A e B na busca de informagdes;

- ldentificar se os anuncios de determinados produtos e servigcos divulgados nos
veiculos de comunicagéo influenciam a decisdo de compra das mulheres curitibanas
de classe A e B;

-Aferir quantas horas diarias as mulheres de classe A e B ficam expostas aos meios
de comunicagao;

-Aferir quais os meios de comunicacdo sdo mais eficazes para atingir as mulheres

de 18 a 55 anos;

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho dividi-se em 5 capitulos. Tem como titulo “As estratégias
de selegdo de midia: mulheres curitibanas classe ‘A’ e ‘B’ ”, e buscou-se identificar o
comportamento de compra dessa consumidora e a sua busca de informagao.

O material deste trabalho foi analisado e refletido sobre um referencial
tedrico, primeiramente observando-se a mulher contemporanea do século XIX, XX e

XXl num contexto cultural e sécio-econémico. Posteriormente pesquisou-se o



Marketing, seus principais conceitos e influéncias, que apontaram para a importancia
do consumidor, com isso passou-se a explicar o comportamento do consumidor bem
como o processo de compra e as variaveis que o influenciam, logo apés discorreu-se

sobre a midia, os veiculos de comunicacao a propaganda e as relagbes publicas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. A MULHER CONTEMPORANEA

Desde a origem da sociedade, a mulher é tratada com indiferenga e tem sido
sempre subjugada, oprimida e explorada pelo homem. Mas, no decorrer dos anos,
notabilizou grandes mutagcdes e rompeu com diversas fronteiras do preconceito
(FARIA, 2005). De uma maneira consciente ou inconsciente ela procurou resgatar
seus valores subjacentes e foi a busca de seus direitos (VICENTE, 2005). Porém
seria extremamente facil descrever sua jornada desta forma.

No Brasil durante o século XIX a mulher foi marcada pela valorizagéo da-
intimidade e da maternidade. Nesta época eram caracteristicas predominantes: ter
um ambiente familiar sélido, um lar acolhedor, filhos educados e uma esposa
totalmente dedicada ao marido e aos filhos, desobrigada do trabalho, ou seja, um
exemplo de retiddo e probidade (D'INCAO, 1997).

Dentro desta filosofia, elas viviam reclusas sob o poder de seus pais, até
passarem ainda adolescentes para as maos dos maridos. Eram téo retraidas, em
sua graca e juventude que se encontravam presas a rigorosas exigéncias morais de
seus familiares (QUINTANEIRO, 1995). Em outras palavras, a virgindade feminina
era um requisito fundamental, pois funcionava como um dispositivo para manter
status da noiva, como objeto de valor econémico e politico, sobre o qual se daria o
sistema de herancga de propriedade (D’ INCAO, 1997).

Contudo, a vigilancia dos familiares e a condi¢éo ociosa da mulher levaram-
na a adquirir o gosto pela leitura, principalmente de novelas roménticas e
sentimentais, que eram as preferidas, sendo lidas sempre no intervalo de um

bordado e outro, despertando-lhes o desejo de casar-se por amor (D’ INCAQO, 1997).



[...] pois no romantismo s&o propostos sentimentos novos,
em que a escolha do cOnjuge passa a ser vista como condi¢ao de
felicidade. A escolha, porém é feita dentro do quadro de proibigcdes
da época, a distancia e sem os beliscées. Ama-se, porque todo o
periodo romantico ama. Ama-se 0 amor e nao propriamente as
pessoas (D’INCAOQO, 1997, p. 234).

Mas, os sonhos literarios prometidos pelo amor roméantico nao duravam
muito, principalmente nesta época onde a realidade feminina estava voltada para o
lar e a familia. (’INCAQ, 2001, p.229).

Nas ultimas décadas do século XIX vinculada a modernizacéo da sociedade a
mulher vai a sala de aula sob a seguinte concepcéo, “séo elas que fazem os homens
bons e maus; sdo as origens das grandes desordens, como dos grandes bens; 0s
homens moldam a sua conduta aos sentimentos dela” (LOURO, 2001, p.447).'
Resumidamente, suas instru¢des eram somente para formar o carater moral da
familia e educar as geracoes futuras. Pois a sociedade burguesa tinha medo que o
alto conhecimento adquirido pela mulher fosse usado de maneira errénea. (LOURO
2001).

Para mudar este cenario e concepgdes a seu respeito, as mulheres
decidiram sair as ruas em busca da igualdade, sabiam que para conseguir seu
espaco no mercado de trabalho teriam de percorrer um longo e arduo caminho. Mas
mesmo assim, decidiram entrar no mercado (RAGO, 2001). A maioria comegou nas
industrias de fiacdo e tecelagem, sujeitando-se a salarios baixos e a humilhagdes de
seus contramestres, e ainda, para complementar o orgamento familiar, prestavam
servicos a fabricas de chapéus ou alfaiatarias no tempo que dispunham livres em
suas casas. As dificuldades enfrentadas pelas mulheres para participar do mundo
dos negécios sempre foi muito grande, independente da classe social que elas
pertencessem. “Da variagdo salarial a intimidade fisica, da desqualificag@o

intelectual ao assédio sexual, elas tiveram sempre de lutar contra inumeros



obstaculos para ingressar em um campo definido pelos homens - como
naturalmente masculino” (RAGO, 2001, p. 581-582).

Ja no século XX, entre os anos de massacre, de crise e de ditadura,
interrogando as nacgdes de igualdade e de diferenga, de resisténcia e de
consentimento, de emancipacdo e de opressdo, nasce nos Estados Unidos, “um
exemplo de mulher moderna, que modela a nossa perspectiva da mudanca dos
papéis sexuais” (DUBY e PERROT, 1991, p. 27). Mudancas essas que vao de uma
condicao quase que exclusivamente caracterizada por termos como reclusédo e
exclusdo, resultantes de um vinculo extremo com a vida privada, para uma presenca
mais abrangente e diversificada. (CARDOSO, 1999).

No Brasil, as elites comecam a redefinir o papel social feminino juntamente
com o crescimento das industrias e da urbanizagdo. Pautando seus moldes no
comportamento francés e inglés, formando assim, uma esfera publica de interagéo
entre ambos os sexos (RAGO, 2001).

Através dessas mudancas, as mulheres durante as décadas de 1960 e
1970, comegcavam a gastar suas energias para provar que nao eram diferentes e
gue, com excegao da forca fisica, eram idénticas aos homens. Segundo Barletta
(2003, p. 50) “foi uma tentativa de romper com a filosofia dominante na época onde,
os homens eram os que trabalhavam e proviam sustento para a familia”.

Mas a interagéo entre os sexos nao foi bem sucedida, pois as diferengas se
intensificaram a ponto de se cristalizar em esteredtipos, e as mulheres logo sentiram
esse reflexo no aspecto das oportunidades profissionais. As vagas que “obviamente
eram mais adequadas as mulheres pagavam-se piores salarios e eram
subservientes aos homens” (BARLETTA, 2003, p. 50). A justificativa para tal

desigualdade era que, somente 0o homem tinha certas habilidades e competéncias



para assumir determinados cargos. Portanto se as mulheres almejassem obter os
mesmos privilégios e regalias que eles teriam que ser automaticamente iguais
(BARLETTA, 2003).

Neste século as mulheres foram caracterizadas como, frageis, recatadas,
predominantemente afetivas, subordinadas em relacdo a sexualidade e com forte
vocagao maternal. Em oposicéo, o homem conjugava a sua forga fisica como uma
natureza autoritaria, empreendedora, racional e uma sexualidade ilimitada
(FIGUEREDO, 1997).

Porém na metade do século XX, com a emancipa¢éo da mulher este quadro
comegou a reverter-se. A relagdo entre 0 sexo feminino e masculino passou por
profundas alteragbes, que conseqliientemente modificaram o sistema familiar
patriarcal onde a mulher era considerada rainha do lar.

‘E as transformacgdes néo pararam por ai “elas passaram a ter direito a voto e
a participar da vida politica, conquistaram o direito a um tratamento mais igualitario e
com a expansdo da escolaridade e o ingresso nas universidades viabilizaram o
acesso a novas oportunidades de trabalho” (SALVATTI, 2005, p.8).

No aspecto social elas também deram suas contribuicdes e politizaram
alguns assuntos, como os da vida privada, nunca discutidos antes, mas que deram
uma visibilidade mais préxima do dia-a-dia das pessoas (SALVATTI, 2005).

Foram tantas contribuices que em pleno século XXI elas ja representam
pouco mais da metade da populacéo brasileira, mais precisamente “50,78% dos 170
milhdes de habitantes, segundo dados de 2000 do Instituto Brasileira de Geografia e
Estatistica o (IBGE) - e atualmente representam 41,4% das quase 80 milhdes de

pessoas ocupadas” (PERRONE, 2005, p. 5).
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Tal informacgé&o € suficiente para provar o avango das mulheres no espaco
dos homens ainda que as mudancas sociais dos ultimos anos a levem a assumir
diferentes papéis.

Considerada nas décadas de 60 e 70 como somente dona de casa e
esposa, nos anos 80 e 90 “os reflexos dos movimentos feministas e de valorizagao
do papel profissional provocaram uma verdadeira revolugdo em sua forma de agir e
pensar” (id., ib.).

Essas transformacdes culturais nos valores relativos ao papel social da
mulher explicam n&o apenas o crescimento da atividade feminina, mas também as
transformagdes no perfil e na forga de trabalho desse século. (BRUSCHINI E
PUPPIN, 2004).

Mesmo com todas essas transformacgées a mulher ndo deixou sua fungdo de
méae que admiti, principalmente, disponibilidade pessoal para educar os filhos, cuidar
deles - em todos 0s sentidos — € acompanhar seu crescimento e desenvolvimento,
com dedicacédo e atencdo para as mudancas que isso exige. Cumprindo todas as
suas tarefas com muita paciéncia, o que com sua rotina atual ndo é facil (SLEIMAN,
2005).

O Autor ainda afirma que uma mulher satisfeita com a vida que leva-
trabalhando profissionalmente tem maiores chances de conseguir dar conta de téo
ardua fungao.

Qualquer opcao é valida, mas para aquelas que trabalham e também cuidam
dos filhos, os atritos acabam surgindo nos momentos de pressdo em casa e no
emprego (FARQUIM, 2005). Na maioria das vezes, os filhos cobram a auséncia da
mae e o chefe cobra uma justificativa do porque ela levou os filhos ao médico

justamente naquele dia. Dessa forma fica realmente dificil decidir por qual caminho
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seguir. Contudo a vida do marido e dos filhos mudou para que a mulher se
realizasse profissionalmente.

A primeira grande mudanca foi 0 estabelecimento de um pacto de ajuda
mutua, principalmente por parte do marido. Ou seja, hoje em dia ele ndao espera que
a mulher resolva todos os problemas do lar como mercado, empregada e filhos, ele
divide com ela essas responsabilidades domeésticas de maneira respeitosa e madura
(NETO, 2005).

Como resultado dessa interagdo entre homem e mulher uma pesquisa
realizada pelo Grupo Catho em 2003 sobre a carreira da mulher executiva no Brasil
tabulou os cargos atualmente exercidos pelas profissionais do sexo feminino no
cadastro do grupo que tém mais de 390 mil nomes e dados de executivos
brasileiros. A pesquisa comparou os dados do cadastro de abril de 1995 até abril de
2005, mostrando que a participacdo da mulher no cargo de diretora de empresas
subiu de 13,2% para 14,8%, de gerente passou de 12,4% para 15,0%, e de chefe
cresceu de 20,7% para 22,7% (FAQUIM, 2005).

Mas para atingir estes objetivos a mulher buscou primeiramente o
conhecimento através do ensino. E a justificativa para este resultado é a expanséo
da escolaridade, que com seu facil acesso, hoje é responsavel por um dos fatores de
maior impacto sobre o ingresso das mulheres no mercado de trabalho (BRUSCHINI
E PUPPIN, 2004).

Segundo dados do Censo Escolar do MEC de 2000, elas ja sdo mais
escolarizadas que os homens (BLAY, 2002). No ensino superior a presenca do sexo
feminino atinge uma média de 61%. No entanto existem alguns cursos com maior
representatividade feminina como: Letras e Artes, Ciéncias Humanas, Ciéncias

Biolégicas e Ciéncias da Saude, que as preparam para atuar nos chamados nichos
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femininos. Entretanto a presenca delas nas universidades tem ultrapassado a dos
estudantes também em redutos ditos masculinos, como Administracdo, Arquitetura e
Urbanismo e Direito (id., Ib.).

Através destas conquistas as mulheres estdo mudando a vida dos homens,
as relagdes de trabalho, de consumo e a sociedade em seu conjunto (BRANDAO,
2005).

Conscientemente, e inconscientemente, elas deram a luz a maior revolugéo
mercadoldgica das ultimas décadas e boa parte dos profissionais de marketing ja

perceberam isso (VICENTE, 2005).

2.2 MARKETING

Desde o tempo da simples troca, passando pelas fases da economia
monetaria, até os complexos sistemas de marketing de nossos dias, as trocas tém
se realizado.

E o marketing, com seu realce em satisfacdo realiza as trocas “porque a
sociedade tem necessidades que precisam ser atendidas e desejos que precisam
ser satisfeitos” (SCHEWE e SMITH, 1982, p. 9).

Baseado nas satisfagOes, desejos e necessidades do ser humano, o
marketing, segundo Churchill e Peter, (2000, p. 04) “é o processo de planejar e
executar a concepgdo, estabelecimento de pregos, promocdo e distribuicdo de
idéias, bens e servico a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais”.

Ja Kotler (1998, p. 27) define marketing como “o processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que desejam atraves da

criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas’.
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Las Casas (2001, p. 26) e Sandhusen (1998, p. 8) propdem uma definicao
semelhante ao marketing aferindo que:

E a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagbes de troca orientada para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagdes alcangam no bem estar da sociedade.

Para melhor entender os principios de marketing, faz-se necessario uma
distingéo util entre necessidade e desejo.

A necessidade é um estado de privagdo de alguma satisfagéo basica, ja os
desejos sao vontades para a satisfacao especifica das necessidades mais profundas
(KOTLER, 1998).

Manzo (1996, p.3) destaca necessidade como:

Caréncia ou falta e satisfagdo como saciar algo, desaparecer. A
necessidade faz nascer o desejo de satisfazé-la. O desejo provoca a
atividade econdmica ou a produgdo de bens que irdo satisfazer esses
desejos ou essas necessidades. Uma vez satisfeitas, as necessidades se
renovam e surge novamente o desejo de satisfazé-las.

Sendo assim, o desejo € definido como “corporificagdo das necessidades
humanas moldadas segundo a cultura e a personalidade de cada individuo”
(SANDHUSEN, 1998, p. 2).

Quando este individuo se defronta com uma necessidade n&o satisfeita,
estabelece-se um estado de tensdo, que gera um desequilibrio, fazendo com que
ele sinta-se obrigado a buscar uma alternativa que supra sua necessidade (ROCHA

e CHRISTENSEN, 1999).
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A solugdo para este desequilibrio seria motivar o consumidor conforme
exemplo da figura 1.

FIGURA 1. PROCESSO DE MOTIVACAO

Aprendizado
Necessidades |, | Tensio |, Forga v .| Comportamento , Objetivo ou
e desejos ndo * satisfacdo de
satisfeitos A necessidade
Processo
Cognitivo
Reducdo <
da Tensdo

FONTE: SCHIFFMAN E KANUK, Rio de Janeiro, 1997, p. 60.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997) uma necessidade ndo satisfeita leva o
individuo a uma tensdo, onde a motivacdo exerce uma forca para mudar seu
comportamento e focar sua viséo para um objetivo ou satisfagdo de necessidade.
Estes objetivos podem estar embasados em um aprendizado prévio, facilitando a
influéncia da motivagdo no processo cognitivo do consumidor.

Porém compreender as necessidades e desejos de um consumidor n&o €
muito facil. Pois alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tem
convicgdo. Outros ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo buscam
interpretactes para os seus desejos. Portanto é preciso entender realmente o que

os clientes buscam e ir além do que eles desejam (KOTLER, 1998).




15

Produtos também podem alcancar o seu apice ao proporcionar valor e
satisfacdo ao comprador. Pois o comprador escolhe entre diversas ofertas, aquilo
que lhe proporcionar maior valor (KOTLER, 1998, p. 33).

E nessa busca as mulheres tém se destacado e chamado a atencdo dos
profissionais de marketing, pois atualmente é o segmento que mais cresce em
termos de compra no mundo impressionando até mesmo as estatisticas. Elas sao
responsaveis por cerca de 80% de todas as compras. “ltens para casa: 94%. Férias
92%. Imdbveis: 91%. Produtos eletrbnicos: 51%. Carros: diretamente elas sao
responsaveis por 60% das compras, € com certeza influenciam 90%”. Certamente
este € um excelente mercado a ser explorado, porém para persuadi-lo é preciso}
primeiramente entender o que elas valorizam. (BARLETTA, 2003, p.7)

Segundo Barletta (2003, p. 83) os valores delas podem ser “aquilo que
acalentam, aquilo que curtem, aquilo de que se orgulham, ou aquilo que realmente
importa”. Sendo assim, Popcorn e Marigold (2001) ressaltam a importancia da
criacéo de elo entre o produto e a vida emocional da mulher.

E o que torna isto uma oportunidade? Para Tom Peters ( apud BARLETTA,
2003 p. 8), o simples fato de que homens e mulheres séo diferentes. “E diferentes de
uma forma absurdamente relevante para os negocios, desde o desenvolvimento do
produto até o marketing e as estratégias de distribui¢ao”.

Moldando assim um novo cendrio para os profissionais de marketing afinal, a
consumidora descobriu que tem o poder e o dever de agir em favor de si propria. E
um dos motivos é o fato das mulheres estarem mais racionais em suas escolhas de
consumo e com uma tendéncia muito latente, o que leva o marketing atual a
“posicionar as marcas e os produtos ndo para as pessoas, mas para momentos da

vida” (PERRONE, 2005, p. 6).
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E como ferramenta para realizar o posicionamento adequado do produto ou
servico ao seu publico-alvo o Marketing dispdée do chamado Mix de Marketing ou

Composto de Marketing.

2.2.1 Mix de Marketing

Para direcionar melhor o marketing aos seus clientes, profissionais da area
utilizam o chamado Mix de Marketing, também conhecido como composto de
marketing ou composto mercadologico.

Rocha e Christensen (1999, p. 26), bem como Kotler (2000, p. 31)
mencionam mix de marketing como “um conjunto de instrumentos controlaveis pelo
gerente de marketing, por meio dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a
oferta que sua empresa faz ao mercado e a demanda existente”.

Churchill e Peter (2000) destacam mix de marketing como uma ferramenta
potencial para afetar o processo de compra em varios estagios.

Esses estagios dividem-se no subconjunto de variaveis chamadas de 4P’s,
descritos logo abaixo no quadro 1.

QUADRO 1 - DESCRIGAO DOS 4P'’S.

~ | Caracteristicas, qualidade, marca, designer, embalagens, etc.

Preco basico, descontos, prazos de pagamento, etc.

[ Canais de distribuicdo, distribui¢éo fisica, transporte e armazenagem

etc.

Venda pessoal, propaganda, promocdo de vendas, publicidade,

elagdes publicas e etc.

FONTE: ROCHA e CHRISTENSEN, Sao Paulo, 1999, p.26.
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A descrigdo detalhada de cada P do mix de marketing serd comentada logo

a seguir.

2211 Produto

Na concepgao de Kotler (2000, p.31) “produto € a combinacdo de bens e
servigos que a empresa oferece ao mercado-alvo”.

Pode ser a principal variavel controlavel por ser o ponto focal para as demais
atividades controlaveis (SCHEWE E SMITH, 1982) e de natureza tangivel e
intangivel. Sendo os de natureza tangivel os produtos industriais e de consumo e os
intangiveis os de variada gama de prestacao de servicos (MANZO, 1996).

Sandhusen (1998 p. 273) em um sentido mais amplo define produto como
“qualquer coisa capaz de satisfazer necessidades, com itens tangiveis, servicos e
idéias” Podendo ser determinado em termos de localizagdo no espectro de
bens/servigcos ou de intensidade de atributos que cada um demonstra em um ponto
gualquer nesse espectro. Geralmente, o produto traz a idéia de algo fisico, e faz com
gue ao pensarmos nele sintamos o desejo de usa-lo para satisfazer nossas
vontades.

Este desejo age como um sentimento de caréncia, produz ansiedade e
desconforto. Porém, faz com que as pessoas olhem as coisas exteriores a si
préprias de maneira diferente e com uma visdo de que produto ndo € somente um
objeto fisico, e sim algo que traz beneficios (ROCHA E CHRISTENSEN, 1999).

Os beneficios proporcionados pelo item adquirido agregam valor e trazem
consecutivamente um servigo, pois ndo se compra um forno microondas para
admirar e sim para preparar algo rapido para uso préprio. Portanto tudo que é

comprado acaba de uma forma ou outra nos prestando um servigo. Ainda que, cada
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produto tenha uma capacidade diferente de satisfazer suas diversas necessidades,
o0 consumidor deve atentar-se a sua qualidade de desempenho, pois isso afeta
diretamente a sua satisfagédo (SCHEWE E SMITH, 1982).

Esta teoria deixa o cliente escolher o que melhor atende seus anseios: um
produto caro e com qualidade ou um produto barato com qualidade inferior a

esperada.

Westwood (1996, p.71) afirma que "diferentes clientes tém diferentes
necessidades. Nem todos exigem o mesmo produto e nem todos exigem 0s mesmos
beneficios do produto. Mesmo em relagdo a um produto individual, nem todos os

clientes o compraréo pelos mesmos motivos”.

Para Churchill e Peter (2000), os clientes querem produtos que executem as
funcdes a que se destinam e fagam isso relativamente bem.

Ja Kotler (1998, p. 10) comenta que “os consumidores procuram produtos de
melhor qualidade, com bom desempenho e com aspectos inovadores” onde se véem
como compradores de um valor ou da solugéo de um problema.

Para as mulheres a solucdo dos seus problemas € encontrada nos produtos
que oferecem conveniéncia e praticidade (VICENTE, 2005). Fruto desse valor
percebido surgiram os alimentos semipreparados e prontos, as roupas feitas para
todos os gostos e bolsos, os eletrodomésticos de grande utilidade no lar e uma
gama enorme de servigos domiciliares. Tudo isso foi criado para poupar tempo
daquelas, que cumprem no minimo duas jornadas diarias (VICENTE, 2005).

Elas também procuram ter um relacionamento de confianga com os produtos
que compram e com os locais que freqlientam, exigindo preco e qualidade, juntos,
através de uma relacéo custo beneficio (LUKIANOCENKO, 2004).

A empresa Unilever € um exemplo dessa relagdo. Ela buscou atraveés do
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trunfo da marca de sabonetes LUX a modernizacdo € o acompanhamento da
evolugdo das mulheres por todos estes anos sem perder a conexdao com o mundo da
beleza, associando a sua marca ao luxo e ao glamour, mas a pregos acessiveis.
(YAMAMOTO e MORAIS, 2005).

Tudo isso, porque “as mulheres buscam nos produtos e servigos oferecidos
pelo mercado beneficios diferentes do que o homem (SILVA E TAVARES 2005)".

Esses beneficios variam de acordo com a escolha do produto que pode ser
classificado como:

QUADRO 2 — ANALISANDO O COMPOSTO DE MARKETING - PRODUTO

| E o produto ou servico em si. Vamos tomar como exemplo um

computador.

: E a utilidade ou o beneficio que o produto ou o servigo oferece. No

computador, seriam a agilidade, a economia e a capacidade, etc.

" | E o “algo mais” ofertado junto ao produto ou servigo, tais como maior

| prazo de garantia, revisdes gratuitas, cursos para manuseio, etc.

OTE: GOI, Curitiba, 1990, p. 29.

Observando o quadro 2 é possivel verificar que a compra de um Unico
produto pode oferecer ao cliente beneficios como: durabilidade, economia e
garantia. ltens sempre procurados pelo consumidor e que satisfazem suas
necessidades.

Outra forma de classificacdo € considerar as caracteristicas dos proprios

produtos em si, os quais podem ser vistos no quadro 3.
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QUADRO 3 — CLASSIFICACAO DOS PRODUTOS

Sao bens tangiveis que sobrevivem a varios usos e possuem longa

vida util. (Ex.: automéveis, residéncias, etc).

Sao bens tangiveis que sobrevivem a pouco uso e possuem longa

vida dutil. (Ex.: alimentos em geral, lencos descartaveis).

' | S0 bens intangiveis que podem ou n&o sobreviver a quantidade de

“ usos.(Ex.: escolas, bancos, transportes).

. GODRI, Curitiba, 1990, p. 20.

Conforme classificacdo os produtos podem ser: duraveis, ndo duraveis e
servicos. Sendo que os duraveis apresentam maior duragdo, os nao duraveis menor
duracdo e os servicos intangibilidade, ou seja, podem ou ndo sobreviver a
quantidade de uso (GODRI, 1990).

Um produto ainda pode ser caracterizado como uma solug¢ao para o cliente,
podendo afetar seu comportamento de compra, sua complexibilidade e sua
qualidade percebida (CHURCHILL E PETER, 2000).

O prego também é um fator decisério na escolha do produto, e, portanto sera

o préximo P analisado.

2212 Preco

‘O preco define as condigbes basicas pela qual o vendedor e os
compradores estédo dispostos a realizar a troca” (ROCHA E CHRISTENSEN, 1999,
p. 108).

O preco é a parte critica do mix de marketing, e pode ser avaliado quando

comparado com um produto relativamente caro (uma casa) ou barato (um sabonete)
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tornando-se visivel perto do preco dos concorrentes e na compreensao do valor que
os clientes percebem nele. Esse valor resulta de suas percepgdes da satisfacdo
proporcionada pelo produto do pacote total de utilidade (SCHEWE E SMITHI, 1982).

Na concepcao de Kotler (1998), as empresas vencedoras serdo aquelas que
conseguirem atender as necessidades dos clientes de maneira econdmica e
conveniente, com comunicagao efetiva.

Uma forma de fazer isso € através das estratégias e taticas de preco, que
conduzidas por politicas adequadas geram bons resultados nas vendas e
consequentemente nos lucros, garantindo assim, a boa imagem do produto e a
solidez da empresa (SANDHUNSEN, 1998).

O quadro 4 demonstra estratégias que podem auxiliar na definicdo dos

precos.

QUADRO 4 — ESTRATEGIAS E TATICAS DE PRECO.

' |Basear os pregos acima, abaixo ou no mercado de
|acordo com os pregos da concorréncia dando menos
. |atencdo aos padrdes de demanda ou custos de

| produtos.

: |Basear os pregos no entendimento pesquisado dos
| desejos dos consumidores e na amplitude de precos

| aceitaveis para o mercado-alvo.

Continua
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Continuacéo

. |Basear os precos no lucro desejado adicionado aos
| custos envolvidos na produgdo e comercializagdo do

| produto.

. | Vender o produto por dois ou mais pregos diferentes,
' |que ndo apresentam uma diferenca proporcional nos

. | custos para poder atrair os clientes.

; Temporariamente precificar o produto abaixo da

|tabelas de pregos e algumas vezes abaixo do custo

| para poder atrair o cliente.

Sé&o Paulo, 1998, p. 396.

FONTE: SANDHUSEN,

Essas estratégias e taticas de preco sdo calculadas para ajudar a atingir
uma diversidade de objetivos e custos possiveis com respeito: as vendas, aos
lucros, a estabilidade ou a imagem do produto. Cabendo a empresa planejar uma
forma mais direta de atingir seu publico-alvo e também de disponibilizar seu produto
para ele.(SANDHUSEN, 1998).

A disponibilidade de produtos ao consumidor € um fator relevante para a
empresa, que dentro do mix de marketing € denominada como praga (KOTLER,

1998).

2213 Praca

“Praca envolve as atividades das empresas que tornam o produto disponivel
para os consumidores-alvo” (KOTLER, 1998, p. 31).

Para Las Casas (2001, p. 215), “um produto bom e um pre¢o adequado nao
sao suficientes para assegurar as vendas, é necessario, também, a existéncia de

uma forma eficiente de conduzir os produtos até os consumidores finais”.
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Pois para Schewe e Smith (1982) a distribuicdo nao é apenas uma questao
de levar os produtos as maos dos consumidores; envolve sua movimentacao através
de todos os estagios de desenvolvimento, desde compra de recursos ate as vendas
finais.

A Figura 2 ilustra a cadeia de estagios do produto ao consumidor.

FIGURA 2 — CADEIA DE ESTAGIOS DO PRODUTO AO CONSUMIDOR

Produtos de Consumo

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
Atacadista Agente Atacadista
| |
Varejista Varejista Varejista Varejista
| | | |
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
Canal A Canal B Canal C Canal D Canal E

FONTE: LAS CASAS, Sao Paulo, 2001, p. 219.

O canal A realizado entre o fabricante e o consumidor acontece quando o
feitor realiza a venda direta sem o auxilio de um intermediario. Esta forma de
distribuicdo proporciona ao fabricante um controle maior das fungdes e também das
vendas. Entretanto exige um alto investimento, uma vez que o controle das fungoes
é feito pela prépria empresa. O canal B considerado o mais empregado pelos
fabricantes, corresponde ao repasse parcial de praticas mercadolégicas a um
interposto. Um exemplo: as Lojas Americanas, que compram produtos de um

fornecedor e se encarregam pela venda e transporte até o consumidor. Realizado
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entre fabricante, atacadista, varejista e consumidor, o canal C é usado quando a
distribuicao pretende atingir um numero maior de consumidores. Isso é feito da
seguinte forma: os distribuidores compram em maior quantidade e repassam ao
varejista em quantidades menores. O canal D eventualmente funciona quando o
fabricante pretende realizar suas vendas ao varejo através de um agente e néo de
um atacadista, apesar do primeiro nao oferecer muito dos servigos prestados pelo
atacadista. Ja o canal E caracterizado como o mais longo processo de distribuicao e
abrangéncia em relagéo ao C, apresenta a figura do agente como um vendedor do
fabricante e ndo como um tomador de posses (LAS CASAS, 2001).

Para complementar o entendimento da presengca de um intermediario nos

canais de distribuicdo o quadro 5 descreve suas principais funcdes:

QUADRO 5 — PRINCIPAIS FUNGCOES DE UM INTERMEDIARIO

| Promover o produto junto a clientes potenciais.

. | Comprar uma variedade de produtos de varios vendedores,

| usualmente para revenda.

Fazer um sortimento de produtos, geralmente inter-

relacionado, para os clientes potenciais.

Oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transacao,
: providenciar também recursos para os vendedores para ajuda-

| los a financiar seus negocios.

| Proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores

' | servigos ao comprador.

Continua
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Continuagéo

| Comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidade

desejadas pelos clientes.

Avaliar a qualidade dos produtos e ajudar no seu

melhoramento.

| Movimentagao fisica do produto do produtor ao consumidor

| Prestar informagdes aos fabricantes sobres condigdes de
= | mercado, incluindo volume de vendas, tendéncias de moda

e condicbes de precos.

Absorver riscos dos negocios, especialmente riscos de

manutencao de estoques, obsolescéncias de produtos etc.

FONTE: LAS CASAS Sao Paulo, 2001, p. 218.

Para decidir qual a melhor maneira de usar as fungdes, primeiramente o
administrador ird dar preferéncia a combinagdo e regime necessarios para
distribuicdo do produto ao consumidor final (LAS CASAS, 2001).

Segundo Schewe e Smith (1982, p. 376), “a chave para eficiéncia fisica
dentro de um sistema de distribuicdo é identificar corretamente os desejos e
necessidades do mercado”.

Para ele esses desejos e necessidades do consumidor precisam ser

estimulados através de uma das ferramentas do mix de marketing, a promocgéo.
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2214 Promogao

A promocgéao é definida “como a comunicagdao da informacgéo feita pelo
vendedor para influenciar as atitudes e o comportamento do consumidor”
(SANDHUSEN, 1998, p.422).

Para Kotler (2000) a promog¢do nada mais é do que a comunicagdo dos
beneficios de um produto que induz o publico-alvo a adquiri-lo.

Suas principais ferramentas sdo a promoc¢éo direta e indireta. Sendo que a
primeira aborda vendas pessoais € a segunda a propaganda, publicidade e a
promogao de vendas. Além dessas ferramentas, as rela¢des publicas, a embalagem
e a propaganda boca a boca também influenciam o comportamento do consumidor.
A Promocgdo assim como o composto de marketing é uma mistura variavel de
produto-servico e podem ser combinados de inumeras maneiras, conforme

demonstra a figura 3 (SANDHUSEN, 1998).

FIGURA 3 — RELACIONAMENTO ENTRE O COMPOSTO DE PROMOGAO E O

COMPOSTO DE MARKETING.

COMPOSTO DE MARKETING COMPOSTO DE PROMOGAO
PRODUTO
VENDAS Promogao
PRACA direta
PROPAGANDA )
SRECO Promogéo
¢ o PUBLICIDADE indireta
PROMOCAO s PROMOGAO DE
VENDAS

FONTE: SANDHUSEN, S&o Paulo, 1998, p. 423.



27

Separada por caixas e linhas a figura 3 apresenta seus elementos — produto,
praga, preco e promog¢ao de uma maneira nitida, onde os modelos do composto de
marketing mostram uma relagdo dindmica mutua.

Para exemplificar este modelo, considerou-se um produto focado a um nicho
de mercado que exige alta qualidade, conseqientemente devido aos custos mais
elevados de producdo o preco de aquisicdo do produto serd maior. E importante
observar que “o preco reflete o valor, por causa das caracteristicas superiores do
produto” (SANDHUSEN, 1998, p.424).

Rocha e Christensen (1999) consideram o composto promocional como um
instrumento de marketing que a empresa usa como alternativa para realizar 0s
desejos e necessidades dos consumidores, incentivando-os a compra.

Ja Las Casas (2001) menciona composto de marketing como uma
combinacao e relagdo dos tipos de promocdo que a firma faz para determinado
periodo de tempo.

Esta combinacdo deve ser eficiente para informar aos consumidores a
respeito dos seus produtos, servicos ou formacgao da propria imagem da empresa,
onde o propédsito de marketing, segundo Kotler (1998, p. 182) é “entender
profundamente como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram,

usam e descartam artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer as suas

necessidades e desejos”.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ao atender necessidades basicas como comer ou vestir-se o individuo,
necessariamente esta se afirmando como consumidor alguém identificado pelo ato
de comprar, consumir e descartar bens e servigos, caracterizando um processo de
compra (ENGEL et al., 2000).

O comportamento do consumidor é definido por um processo continuo de
pensamentos, acées e sentimentos do consumidor em busca de produtos e servigos,
relevando o processo que antecede a decisdo de compra e 0s que sucedem a esta
acao (ENGEL et al., 2000).

Para Solomon (2002, p. 24) o comportamento do consumidor “é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”.

Segundo Rocha e Christensen (1999, p. 55), o comportamento do
consumidor “é um dos campos mais complexos da teoria do marketing”. Isso se da
pelo fato de reunir contribuicbes provenientes de varias areas do conhecimento, tais
como a Psicologia, Sociologia, Antropologia Social e a Economia.

Pode ser definido da seguinte forma “é o estudo de como os individuos
tomam decisGes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforgo) em
itens relacionados ao consumo® (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p.5)

O estudo do comportamento do consumidor engloba os motivos e razdes
que levam o individuo a realizar uma compra (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Como o homem tem infinitos desejos, mas limitadas possibilidades de

satisfazé-los, acaba tendo que escolher entre produtos e servicos que lhe déem o
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maior nivel de satisfacao (GIGLIO, 20083).

Sendo assim o comportamento do consumidor tem por objetivo o estudo do
significado que cada produto tem na vida do consumidor (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).

Na avaliagéo de Barletta (2003) as pessoas acabam criando uma identidade
através do que consomem. Porém entre homens e mulheres essa identidade esta
sendo desconstruida e reconstruida com a intencdo de criar uma nova e Unica
definicdo, a do ser. Essa reconstrugcdo vem acontecendo porque antigamente os
produtos eram vendidos pré-determinados por género e os consumidores por meio
de aquisicao desses produtos mantinham e aceitavam suas identidades de género‘
pré-estabelecidas. As caracteristicas dessas atitudes designavam homens e
mulheres tais como racional versus emocional, pensador versus impulsivo, produtor
versus consumidora, funcional versus decorativa, que refletem nog¢des que podem
ser ligadas a comportamentos de consumo.

Porém estas designagbes estdo sendo multifacetadas. Mudangas no
processo de decisdo de compra demonstram que homens e mulheres estdo
tomando decisdes em conjunto. O que pode variar de acordo com o tipo de produto.

Por seu lado as mudangas proporcionaram a mulher mais independéncia e
maior importancia na hora de decidir uma compra, sendo ela para a familia ou para
si prépria (BARLETTA, 2003).

Com este novo perfil é possivel verificar algumas diferencas na hora da
compra. Os homens sempre se movimentam de maneira rapida dentro de uma loja e
gastam menos tempo olhando. De modo geral ndo gostam de perguntar onde as
coisas estdo, e quando chegam a sessdo desejada realizam suas compras quase

que abruptamente. Ja as Mulheres se movimentam mais lentamente, observam o
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produto, Iéem o material refletem sobre ele, e ai sim, realizam a compra
(BARLETTA, 2003). E quando estao satisfeitas fazem um boca a boca positivo do
produto adquirido e estimulam outras pessoas a comprarem, o que no marketing
promocional é considerado um dos fatores mais importantes no processo de decisao
de compra (GARCIA, 2004).

No modelo do quadro 6 & possivel verificar como os estimulos agem no
processo de decisdo de compra do consumidor, identificando quando, como, por que

e onde as pessoas compram ou hao o produtos (SANDHUSEN, 1998).

QUADRO 6 — CAIXA PRETA DO COMPRADOR

R s AR R e

rd uto

Atitudes Reconhecimento | d

Econémico Escolha
Preco Técnico Motivacao problema Marca escolhida
Praca Politico Percepcodes Procura de Informagédo | Comerciantes
Promogao |Cultural Personalidades |Avaliagao Alternativa escolhidos
Estilo de Vida Decisdo de Compra Momento da

Comportamento  apéds | compra
compra Qualidade de

Compra

FONTE: SANDHUSEN, Sao Paulo, 1998, p. 158.

O processo de tomada de decisédo visto no quadro 6 demonstra como os
estimulos, as caracteristicas e o processo de decisdo de compra agem na extragao

de respostas dos consumidores. Por exemplo, um individuo ficou entusiasmado com
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a demonstragcdo de um carro na concessionaria, a seguir um bom comentario
referente ao veiculo o leva a buscar ainda mais informacgdes sobre o produto que
deseja adquirir. Para ajudar a guiar o consumidor a caixa preta do comprador
procura-se primeiramente saber qual percepcéo do produto que ele teve quando
comparado com o preco da concorréncia € as metas motivadoras que o carro
alcancara. Muitos, talvez todos, desses estimulos combinariam para motivar e
direcionar sua decisdo de compra, isto € a resposta do comprador (SANDHUSEN,
1998).

O processo de compra possui varios fatores que interferem e afetam a
escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Fatores culturais, sociais,_
familiares, econdmicos e psicolégicos agem em conjunto de forma a tornar complexa
a identificacéo do fator preponderante em uma decisdo de compra (GUIMARAES,
2001).

Portanto para entender melhor esta interferéncia, a seguir sera estudado o

processo de decisdo de compra do consumidor.

2.3.1 Processo de Decisao de Compra do Consumidor

Schiffman e Kanuk (2000, p.) definem decisdo como “a escolha de uma
opgao entre duas ou mais alternativa”.

O processo de decisdo de compra do consumidor divide-se em cinco etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagao das alternativas,
decisdo de compra e avaliagdo pés-compra (CHURCHILL e PETER, 2000, p.146).

O ato da compra pode levar consumidores a processos muitas vezes
automaticos, de reconhecimento do problema e solugdo do mesmo, ou a processos

complicados, cansativos, que requerem uma aten¢éo maior devido & importancia do
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produto em questdo (SOLOMON, 2002).

O processo de decisdo de compra inicia-se com o reconhecimento do
problema, um processo natural onde os consumidores percebem a necessidade da
compra por um produto ou servico. Ele é influenciado pelas crencas de um
consumidor que precisa decidir entre uma ou mais alternativas (ENGEL et al., 2000).

Este reconhecimento pode surgir diante de uma sensacéo real, situagdo em
gue o consumidor se encontra ou diante de uma situagdo ideal, situacdo em que o
consumidor gostaria de estar, conduzindo-o assim a uma acgéo (ENGEL et al., 2000).

O reconhecimento da necessidade freqlentemente acontece quando o
consumidor é exposto a produtos diferentes e de melhor qualidade. Esta mudancga
quase sempre ocorre em determinados momentos de transicdo da vida de uma
pessoa, como quando individuo vai para a universidade ou consegue um novo
emprego. “Como a estrutura de referéncia da pessoa se modifica, as compras sao
feitas de modo a serem adaptadas a um novo ambiente” (SOLOMON, 2002, p.212).

Solomon (2002) acredita que estas mudangas acontecem naturalmente. Mas
também afirma, que elas podem ser acionadas pelo esforgco de marketing através de
exigéncias primarias, que influenciam a utilizacdo de um produto sem levar em conta
a marca ou por exigéncias secundarias, que valorizam primordialmente a marca.

Tal conhecimento é fundamental para a compreensédo das necessidades e
desejos de determinados grupos e para a segmentacdo de mercados-alvo a serem
atendidos por uma empresa, bem como, na definicdo de estratégias e compostos de
marketing que deverao ser utilizados (SANDHUSEN, 1998).

Mas antes de tomar qualquer decisdo em relagdo ao publico que se deseja
atender, é preciso buscar informagdes do ambiente através de fontes adequadas

(SOLOMON, 2002).
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As fontes de informagdes dividem-se em dois tipos: interna e externa. A
fonte interna de informagdes é gravada na memdria, “quando confrontada com uma
decisao de compra, pode-se investigar o banco de dados da memdria para juntar
informagoes sobre diferentes tipos de produtos” (id., ib., p. 213). Em geral mesmo o
maior conhecedor de mercado busca informagdes externas que podem ser obtidas a
partir de comerciais, através da televisdo, amigos e até mesmo pela observagao de
outras pessoas (id., ib.).

A busca externa caracteriza-se por uma procura de informagdes coletada
através dos meios como: propaganda, embalagem, revistas, etc (ENGEL et al.
2000).

O conhecimento sobre um produto existente pode resultar numa
aprendizagem direta que visa a busca de informag0es relevantes ou de experiéncias
com algumas alternativas ja usadas ou pesquisadas no passado (ENGEL et al.,
2000).

As mulheres sdo um exemplo dessa aprendizagem. Pois a falta de tempo,
faz com que elas prefiram consumir aquilo que € pratico, rapido e oferece conforto.
Além disso, priorizam a experiéncia da compra mais do que a propria aquisi¢do do
produto ou servigo em si (BOTTONI, 2005).

Outra caracteristica relevante, é que elas buscam informacdes exclusivas
sobre o produto que pretendem adquirir através de leitura e pesquisa, o que acaba
deixando o seu processo de pré-compra mais longo. Porém quando escolhem um
produto ou marca, tendem a ser fiéis por muito mais tempo que os homens (ENGEL

et al., 2000).
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Segundo Barletta (2003, p. 152) “a busca das mulheres pela perfeicéo
(figura 4) as torna relutantes em comprar, até que todas as opgdes possiveis tenham
sido exploradas”. Diferenciando-se assim do processo de decisdo de compra do

homem.

FIGURA 4 — O CAMINHO EM ESPIRAL
Resultado desejado

Ativacdo Indicagao Investigagdo Repeticao

Processo
de

Decisao
de Compra
do Homem

Processo
de
Deciséao
de compra
da Mulher

Resposta
Perfeita

VI

FONTE: BARLETTA, Rio de Janeiro, 2003, p. 149.

O caminho em espiral divide-se em quatro estagios e explica em que
aspectos a decisao de compra de uma mulher é diferente da do homem (Barletta,

2003).

Ativagcdo — a consumidora vai ao mercado procurar o tipo de produto ou servico
oferecido.

Indicagdo — Ela constréi um conceito da marca que pretende encontrar em sua
busca

Investigacdo e Decisdo: Ela avalia as marcas através da referéncia de pessoas,



leitura de artigos, visitas a websites, lojas ou showrooms, exame de mercadoria,
inspecao rapida e conversa com profissionais de vendas entre outros.

Repeticao — Quando satisfeita a mulher volta a comprar a marca escolhida e, além
disso, indica ha outras pessoas que conhece.

Desta forma, Barletta (2003) observa que as mulheres iniciam o processo de
maneira diferente, perguntando a pessoas mais proximas, também buscam a
resposta perfeita de modo diferente e ainda, investigam um maior numero de opgdes
(caminho aspiral), repetindo a compra de determinado produto e influenciando
outras pessoas a compra-lo com a mesma credibilidade que ela (estagio de
repeticio).

Porém a etapa da avaliagdo de alternativas varia de acordo com o individuo,
principalmente porque cada consumidor possui um critério de escolha diferente do
outro, mas com os mesmos objetivos, identificar a compra que lhe trara o maior valor
(CHURCHILL e PETER, 2000).

Para determinar qual sera a forma de avaliagdo, o consumidor ainda pode
ser incentivado por influéncias situacionais, pela motivagao e similaridade de
alternativas de escolha, bem como pelo envolvimento e conhecimento, afinal de
contas, (id., ib.) “a moderna sociedade de consumo oferece opgbes em abundancia®
(SOLOMON, 2002, p.217).

Por se tratar de um processo que envolve ampla pesquisa, as decisdes de
compra acabam implicando algum risco percebido, ou até mesmo, apresentando
consequéncias negativas.

O quadro 7 lista cinco tipos de risco — incluindo fatores objetivos e

subjetivos, bem como, os produtos que tendem a ser afetados por cada tipo.



QUADRO 7 — CINCO TIPOS DE RISCO.

|O capital de risco consiste de

|

) i dinheiro e imovel. Pessoas com
a

|

renda relativamente baixa e

poucos bens sao mais

vulneraveis.

| ;
| e e s T T O s SR e o R R R R B A b | s R )

36

ltens caros que exigem
gastos substanciais estéo
mais sujeitos a essa forma

de risco

O capital de risco consiste de

| meios alternativos para

|desempenhar a fungdo ou

by

|atender a necessidade. Os

consumidores praticos sdo os

Produtos ou servicos cuja
compra e uso exigem
comprometimento

exclusivo do comprador

S0 0s mais sensiveis.

| O capital de risco consiste de
vigor fisico, saude e vitalidade.
Pessoas idosas

frageis ou

doentes sao mais vulneraveis.

Bens mecanicos ou
elétricos (como veiculo ou
inflamaveis), remédio e
tratamento médico
alimentos e bebidas sédo os

mais sensiveis.

Continua
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Continuacéo

Wwww capital de risco consiste de|Bens socialmente visiveis
| . J auto-estima e autoconfianga. [ou simbdlicos como
| Pessoas inseguras e|roupas, joias, carros, casas
» inconstantes sdo as mais|ou equipamentos

| sensiveis. esportivo, estdo mais

sujeitos ao risco social.

0 capital de risco consiste de |Luxos pessoais
|associacoes e status. Pessoas |dispendiosos que podem
que nao tem auto-respeito ou|gerar culpa e bens nao-
gue sao atraentes aos pares sao |duraveis e servigos cujo
| as mais sensiveis. uso exige autodisciplina ou
sacrificio sdo o0s mais

sensiveis.

O quadro 7 permite perceber que, pessoas com maior poder de aquisicdo
estdo menos sujeitas aos riscos associados ao produto. Por exemplo, uma pessoa
“muito autoconfiante se preocuparia menos com o risco social inerente a um produto,
enquanto um consumidor mais vulneravel e inseguro poderia ficar relutante a um
produto, devido a possibilidade de nao ser aceito por seus pares” (SOLOMON,
2002).

Muito do esforgo despendido em uma decisdo de compra ocorre no estagio
em que uma escolha deve ser feita a partir das alternativas disponiveis, relevando o
fato de que o individuo efetua sua compra no momento que encontra o produto

certo, no local adequado (ENGEL et al., 2000).
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Apods concluir esta etapa, os consumidores sdo encaixados em categorias
que definem sua intencao de compra (ENGEL et. al., 2000).

Em geral eles podem efetuar trés tipos de compra uma totalmente planejada
avaliando um produto ou marca ja pesquisada anteriormente, outra parcialmente
planejada, ou seja, definida com antecedéncia e por ultimo a ndo planejada, quando
o produto e a marca sao escolhidos apenas no momento da compra (ENGEL et al.,
2000).

Apesar desta determinacdo, Kotler (1998) salienta que, o consumidor ndo
utiliza um dnico e simples processo de avaliagdo de compra, mas sim, diversos
processos.

O primeiro deles é o atributo, que sao as caracteristicas do produto que vao
ao encontro da necessidade do comprador. Cabendo ao consumidor escolher os
beneficios que condizem com a sua expectativa. O segundo € a imagem da marca
que também tem destaque na avaliacdo de alternativas, onde um conjunto de
percep¢des do consumidor pode ser, tanto favoravel quanto desfavoravel sobre
cada atributo do produto (SANDHUSEN, 1998). O terceiro item é denominado de
atributos marcantes que, compreende as caracteristicas do produto citado ja na
memoéria. Apesar de serem lembrados com facilidade, isso n&o significa que eles
tenham a preferéncia do comprador. O quarto atributo denomina-se fungao utilitaria,
ou seja, um Unico produto pode passar por diversas transformagdes para se adequar
as necessidades do comprador. Porém estas transformagdes tém reflexos positivos
e negativos, mas se utilizadas com sabedoria acabam se tornando uma vantagem
competitiva. E por ultimo o produto ideal, “que combina atributos com os mais altos

niveis utilitarios desejados” (SANDHUSEN, 1998, p.195).
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E importante lembrar que quando o consumidor recebe a informagéo sobre
um produto ele, ndo o faz sem ter conhecimento, ao contrario ele busca junto a
outras pessoas uma referéncia ou algo que sugira semelhanca (SOLOMON, 2002).

Em uma pesquisa feita por Yamkelovich (apud BARLETTA, 2003, p. 87) que
trazia a seguinte pergunta “Sinto que tenho que pegar o que puder porque ninguém
vai me dar nada”, ele constatou que (57%) dos homens se retratam como auto-
suficientes, orgulhosos, independentes e voltados para perspectivas do individuo o
que acaba gerando uma resisténcia quase que reflexiva a ser influenciado pelos
outros, enquanto menos da metade (45%) das mulheres véem o mundo sob a
perspectiva do grupo. “Sua unidade basica € o nés. Mesmo que sejam apenas dois”.}
Elas sdo mais propensas a pensar no proximo e acreditam que o melhor sentimento
no mundo é compartilhar com as pessoas 0 que se tém de comum. Portanto
oferecem sugestdes e ajuda com freqiiéncia, mantendo uma viséo periférica sobre
as coisas que podem ser relevantes para alguém, “agindo como polinizadoras, visto
gue repartem com clareza as informacgdes e instru¢des do produto colocando as
pessoas de frente com a marca desejada através de instrugbes sinceras”
(POPCORN, 2001, p.40).

Mas para entender melhor esta relagédo junto a outras pessoas, logo apos
serd analisado as Variaveis que influenciam o consumidor no seu processo de

deciséo de compra.

2.3.1.1 Varidveis que Influenciam o Processo de Decisdo de Compra
O processo de decisdo de compra é influenciado por variaveis que moldam a
tomada de decisdo. Dentre estas varidveis estdo as diferencas individuais,

influéncias ambientais e processos psicolégicos (ENGEL et al., 2000).
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2.3.1.1.1 Diferencas Individuais

As diferengas individuais dividem-se em cinco categorias importantes que
afetam o comportamento do consumidor sdo elas: recursos do consumidor,
conhecimento, motivacéo, atitudes, personalidade e valores e estilo de vida (ENGEL
et al., 2000).

Os recursos do consumidor abordam trés aspectos importantes do individuo
na tomada de decisdo: tempo, dinheiro e capacidade de receber e processar
informagdes (id., ib.).

O tempo para Schiffman e Kanuk (2000, p. 380) “é a espinha dorsal do
processo de decisdo de compra”. Ele é importante para definir o periodo médio que
o consumidor leva para efetuar uma escolha. “Esse tempo transcorre entre o
conhecimento inicial que os consumidores tém de um produto ou servigo novo e o
ponto em que eles compram ou rejeitam esse produto” (id., ib., p.380).

Solomon (2002, p.235) afirma que “o processo de decisdo de compra
realizado através da pesquisa de informacéo e de uma deliberagdo mais cuidadosa
ocorre quando nao temos pressa’.

Essa teoria segundo Underhill (1999) é aplicada pelas mulheres no seu
processo de decisdo de compra. Para elas as compras tornam-se uma experiéncia
de transformacgdo, que pode inovar a sua imagem e, talvez torna-las ligeiramente
melhor. Ele também observa, que as mulheres sdo mais questionadoras e pacientes,
sentindo-se completamente a vontade em um espago que gradativamente se revela.
Portanto, precisam de um local que possam gastar seu tempo e movimentar-se

tranqguilamente em sua propria velocidade.
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Isso acontece porque as mulheres distribuem seu tempo de forma diferente
dos homens — em parte, porque elas tém papeis diferentes no dia-a-dia, em parte na
maneira de realizar suas tarefas e em parte porque, tem uma probabilidade de vida
mais longa. Além disso “elas se movimentam com facilidade em meio aos varios
papeéis que assumem e integram suas atividades num todo orgénico”. A realidade é
que a maioria das mulheres, hoje em dia, ndo se sentem extremamente stressada,
nao mais do que os homens, e estdo satisfeitas por administrar tdo bem seus
afazeres (BARLETTA, 2003, p.98).

Ja os homens dao tanto valor ao tempo quanto ddo valor ao dinheiro, pois
embora possam comprar tudo ndo conseguem tempo para fazer tudo. (ENGEL et aI.,‘
2000).

Barletta (2003) diz que varias tarefas deixam os homens nervosos, “o0s
pobrezinhos s6 parecem ser capazes de administrar uma coisa de cada vez o que
para elas é incompreensivel”.

Portanto, os orcamentos de tempo foram divididos em trabalho e lazer
classificando-se em: tempo de produgédo de renda, tempo comprometido e tempo
ndo comprometido. Sendo que, apenas o ndo comprometido pode ser relevado
como tempo para lazer. Pois “é o periodo em que o individuo ndo se sente obrigado
a realizar algo econémico, legal, moral ou social, nem de necessidade fisioldgica. A
escolha de como utilizar este periodo pertence unicamente ao individuo”. (id., Ib., p.
208).

Segundo Engel et al., (2000, p. 209) “os orgamentos de tempo sdo muito
semelhantes aos orgamentos de dinheiro no sentido de que sé&o influenciados por
outras pessoas no domicilio ou na familia”. Essa influéncia pode afetar a disposi¢éo

do consumidor em gastar tempo ou dinheiro com produtos. O autor ainda afirma que
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“nenhuma outra variavel é tdo importante para entender o que as pessoas compram
quanto o dinheiro”, considerando-o assim, como a chave para entender o
comportamento do consumidor.

Através do dinheiro de ordenados e salarios o individuo divide a sua renda em
duas etapas, renda atual e renda futura. A renda atual é a principal responsavel pela
compra de alimentos em casa, mas a renda futura € necessaria para melhor
compreender a compra de automoveis, eletrodomésticos e outros produtos duraveis.
Geralmente essas compras sdo baseadas na confianga que o consumidor tem em
relacdo ao produto, o que para os profissionais de marketing é muito importante na
tomada de decisbes como “niveis de estoque, contratacdo de pessoal ou
orcamentos promocionais”. (id., ib., p. 194).

A renda ainda pode ser baseada em “geografia, faixa etaria, tamanho do
domicilio, ocupagédo, caracteristicas étnicas ou outras variaveis”. (ENGEL et. al.,
2000, p.197).

Os lares que possuem tempo restrito sdo formados por duas rendas e
geralmente tém filhos, sendo denominados como mercado superior. Este segmento
de mercado é altamente significativo na area de moveis, eletrdnicos, utensilios para
o lar, divertimento para a familia, etc., correspondendo a mais da metade das
vendas de muitos bens de luxo. Pois qualidade e bom servigo se sobressaem nas
suas decisdes de compra (SOLOMON, 2002).

Apesar de ser um 6timo nicho de mercado o segmento superior acaba sendo
sobrepujado pelo segmento inferior, que é composto por consumidores

caracterizados como de baixa renda (id., ib.).



43

As lojas que visam este publico ndo deixam de fazer uma abordagem inferior,
elas trabalham com estilo, sdo atraentes e oferecem um 6timo atendimento (ENGEL
et al., 2000).

Mas para o consumidor ainda existe uma questao relevante, a percepgao do
mercado quanto as suas necessidades e a disponibilidade de informag¢des sobre o
produto desejado (SCHIFFMAN E KANUK 2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 396) “os consumidores costumam ser
retratados como receptivos ou ativos, a procura de produtos e servicos que
preencham suas necessidades e enriquecam sua vida”. O modelo desse consumidor
enfoca o0 processo de avaliacdo e busca de informacao sobre marcas e lojas de}
varejo, formando assim, sua preferéncia e, por fim, suas intencbes de compra’ (id.,
Ib., p. 396).

As consumidoras sdo mais propensas a aderirem ao referido modelo, por
realizarem inUmeras pesquisas antes de fazer a primeira compra, € com isso “sdo
inclinadas a amortizar o investimento permanecendo leais a marca”. (BARLETTA,
2003, p. 220).

Isso acontece porque elas tendem a valorizar mais os relacionamentos do
que os homens, e, portanto tém propensdo a dar as vendas a pessoa que lhe
atendeu bem na primeira vez (id., ib.).

Apesar do processo de compra exigir grande busca de informagéo, é preciso
reconhecer que tanto o consumidor quanto a consumidora s&o incapazes de
absorver todo o conhecimento disponivel sobre um produto ou servigo. Portanto,
buscam informagdes até acharem que o conhecimento que obtém de tal opgéo €
suficiente para decidir a compra.

Eles também criam atalhos para as regras de decisdo (chamados de
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heuristica) para facilitar o processo de escolha. Eles também adotam regras de
decisdo para enfrentar a exposicdo a grande quantidade de informacéo.
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Existem duas regras adotadas pelas mulheres para facilitar o referido
processo. A primeira é a informagdo detalhada, por meio dela é possivel
experimentar e comparar produtos e servigos antes de fazer a compra. A segunda
através de produtos sob medidas, acabando com a teoria de que produtos bons para
os homens também servem para as mulheres. Valorizando as caracteristicas fisicas
femininas e gostos estéticos (MAUTONE, 2005).

Essas instrugdes tém grande papel persuasivo nas escolhas femininas,
afetando enormemente seus padrdes de compra. Principalmente porque as analises
do conhecimento sdo baseadas nas experiéncias absorvidas e guardadas na
memoria (ENGEL et al., 2000).

Na verdade, descobertas afirmam que o conhecimento esta organizado na
memoria de forma associativa, servindo como uma central para estruturas que
envolvem informagdes do produto.

Métodos alternativos foram considerados para tentar medir o conhecimento.
Experiéncias de compra ou uso, embora certamente relacionadas as informagdes
fornecem uma quantidade estimada de conhecimento que o consumidor tem do
produto adquirido. “Medidas de conhecimento objetivo tentam estimar o conteudo
real da memoria. Medidas de conhecimento subjetivo, entretanto, pedem as pessoas
que indiquem o quanto que se percebem informadas” (ENGEL et al., 2000, 235).

O conhecimento e a motivagédo sdo duas caracteristicas que na maioria das
compras do consumidor, apresentam-se juntas.

“A motivacdo baseada em necessidades e em objetivos funciona como a
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espora da aprendizagem, serve para estimular’ (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p.
138).

Churchill e Peter (2000, p. 147) definem motivacdo como “um impulso
interior para atender as necessidades”. A motivagdo ocorre quando uma
necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la (SOLOMON, 2002).
As necessidades podem ser utilitarias ou heddnicas. A primeira tem como base obter
beneficios funcionais, ja a segunda tem necessidade de experiéncia, envolvendo
respostas, ou fantasias emocionais. “Seja a necessidade utilitaria ou hedonica,
existe uma discordancia entre o estado presente do consumidor e algum estado
ideal. Esse abismo cria um estado de tensdo que determina qual o grau de urgéncia
que o consumidor sente para reduzi-la” (SOLOMON, 2002, p. 96).

O psicélogo Abraham Maslow (apud SOLOMON, 2002) afirmou que o que
motiva as pessoas a agirem sao as necessidades ndo atendidas e que as pessoas
satisfazem certas necessidades basicas antes de se sentirem altamente motivadas a
satisfazer outras.

A forma com gue o consumidor supri suas exigéncias depende de atitudes
tomadas diante as diversas alternativas. “Uma atitude € a avaliacao geral de um
consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou conceito; em geral é o grau
em que os consumidores gostam ou nao de alguma coisa” (CHURCHILL e PETER,
2000, p. 150).

Para Solomon (2002, p.181), “atitude € uma predisposicao para avaliar um
objeto ou produto positiva ou negativamente”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p.167) a “atitude € uma predisposicao,
que se aprende, a se comportar de maneira constantemente favoravel ou

desfavoravel a respeito de um dado objeto”.
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Uma caracteristica das atitudes € que elas sao relativamente coerentes com
o comportamento que refletem. Contudo ndo sdo necessariamente permanentes,
elas mudam (id., ib.).

Para os autores, a formacgéo das atitudes da mulher é influenciada pela sua
experiéncia pessoal, pela influéncia da familia e dos amigos, pelo marketing direto e
pela comunicagéo de massa.

Uma atitude é duradoura porque tende a persistir ao longo do tempo. “Os
consumidores tém atitudes em relacdo a uma ampla gama de objetos: desde
comportamentos muito especificos com produtos até comportamentos mais gerais
relativos ao consumo” (SOLOMON, 2002, p. 165).

E importante compreender como esse conhecimento estd representado na
mente da mulher, ou seja, no seu conjunto de crencas.

O conjunto de crengas, chamado de autoconceito € a maneira como as
pessoas avaliam seus préprios atributos e como elas analisam essas qualidades.

Sua premissa basica é “as posses da pessoa refletem sua identidade, ou
seja, ndés somos o que possuimos” (KOTLER, 1998, p. 102).

Portanto para entender o comportamento do consumidor é preciso
primeiramente entender a relacdo existente entre seu autoconceito e suas posses
(id., ib.).

O autoconceito pode ser associado também ao consumo de um produto e o
papel que ele desempenha e representa na vida do consumidor, trazendo
lembrancas do passado; por interdependéncia, fazendo parte da rotina do individuo,
ou por amor, fazendo aflorar emogdes e sentimentos (SOLOMON, 2002).

Normalmente se aceita que os consumidores tentem preservar ou melhorar

seu autoconceito através da selecéo de produtos com “imagens” ou “personalidade”
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que acreditam ser coerentes com 0 seu proprio autoconceito evitando produtos que
nao sao (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

A personalidade é definida por Solomon (2002, p. 139) como “a formacao
psicologica unica da pessoa e ao modo como ela sistematicamente influencia a
maneira de a pessoa reagir ao seu ambiente”.

Engel et al.,, (2000, p.283) menciona personalidade como “respostas
consistentes a estimulos ambientais”.

A énfase nessa definicdo estda nas caracteristicas internas, “aquelas
qualidades especificas, atributos, tragos, fatores e maneirismo que distinguem um
individuo dos outros individuos” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 81).

A personalidade pode refletir diferencas individuais, através de uma
combinacao unica de fatores, uma vez que um individuo ndo é igual ao outro (id,,
ib.).

Por exemplo, os homens acham que a competicdo € algo instigante.
Desperta o melhor nas pessoas e ajuda a mostrar as alternativas mais sensatas.
Para ele desafiar e testar uma opgao contra outra é a maneira de fortalecer o que é
bom e eliminar os pontos fracos. Ja as mulheres acham a interagédo divertida, o
conflito ndo. Pois estdo sempre preocupadas com as pessoas que estédo a sua volta.
Quando percebem uma revelagdo de atrito entre colegas, elas consideram o fato
como sem sentido e totalmente desagradavel.

Apesar das diferengas a natureza da personalidade sugere as empresas que
nao tentem mudar o carater essencial de seu publico-alvo para adequar seus
produtos, mas sim identifiquem o que o consumidor deseja e tentem estimular tragos
relevantes em suas respostas (BARLETTA, 2003). Nao obstante, a personalidade

tende a ser constante e duradoura ela pode mudar em alguma fase da vida, passar
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por um processo de adaptacdo, ou seja, mudar ndo apenas em eventos inesperados
e sim como parte de um processo gradual de maturidade (id., ib.).

“A teoria psicanalitica propde que o sistema de personalidade humano
consiste em id, ego, e superego”. (ENGEL et al., 2000, p. 283)

“O superego representa normas e Servigos sociais ou pessoais como um
limite ético do comportamento. O ego medeia as exigéncias hedonistas do id e as
proibicdes moralistas do superego” (id., ib., p. 139).

O id é totalmente voltado para o desejo primario de evitar a dor. Ele é
egoista e ilégico. Dirige a mente das pessoas para o prazer sem medir as
consequéncias. Ja o superego € a consciéncia da pessoa e trabalha para impedir
que o id busque gratificagdo egoista. Finalmente o ego é o sistema intermediario
entre o id e 0 superego. “De certa forma € um arbitro na disputa entre a tentagéo e a
virtude, tentando equilibrar forgas opostas de acordo com o principio de realidade”.
(SOLOMON, 2002, p. 140).

A teoria sociopsicologica reconhece a interdependéncia do individuo e da
sociedade. O individuo luta pela sociedade e a sociedade ajuda o individuo a
concretizar suas metas. Esta teoria também apresenta dois aspectos importantes em
relagdo a teoria psicanalitica. Primeiro “as varidveis sociais, e n&o os instintos
bioldgicos. Segundo, a motivacdo comportamental é direcionada para atender estas
necessidades” (ENGEL et al., 2000, p. 284).

A orientacdo da teoria dos tragos para Solomon (2002, p. 143) “focaliza a
medida quantitativa de tragos ou caracteristicas identificaveis que definem uma
pessoa’.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que a teoria mede a personalidade em

termos especificos, visando distinguir um individuo do outro.
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A personalidade baseada na teoria do fator trago apresenta alguns aspectos

relevantes para Solomon (2002, p. 143) como:

inovagéo (até onde uma pessoa esta disposta a experimentar coisas novas);
materialismo (quantidade de énfase colocada na aquisicdo e posse de
produtos); autoconsciéncia (até onde a pessoa controla a sua imagem
frente aos outros) e a necessidade de cognicdo (o quanto uma pessoa
gosta de pensar sobre as coisas e por extensdo despender o esforco
necessario para processar informacao sobre marcas).

Estes aspectos encarados de uma forma realista demonstram que o
consumidor define suas escolhas através de sua personalidade de compra e
consumo (SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Porém cabe a empresa incorporar as informagdes sobre as condigbes
sociais e econbmicas das pessoas, para assim, tornarem-nas uteis, pois se tentarem
prever as respostas do comportamento de consumo do cliente através de um Gnico
item de teste de personalidade, ndo atingirdo seus objetivos (SOLOMON, 2002).

Atraves das informacdes é possivel identificar o estilo de vida de seus
consumidores, bem como, apresentar o modo escolhido para distribuir a sua renda.

O estilo de vida ¢é interpretado por Engel et al. (2000, p. 292) da seguinte
forma “é um sumario definido como padréo nos quais as pessoas vivem e gastam
tempo e dinheiro”.

O estilo de vida é usado para tentar entender o comportamento do
consumidor devido as constantes mudangas do mercado e a maneira do consumidor
se adaptar a ele (ENGEL et al., 2000).

Esses estilos variam de individuo para individuo no sentido de que cada um
tem suas preferéncias de consumo, marcas, midia, atividades de lazer e até mesmo
politica e religiao. (SOLOMON, 2002).

Ja os valores fornecem outra explicagdo para as preferéncias do
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consumidor.

“Valores representam as crencas do consumidor sobre a vida e o
comportamento aceitavel. Os valores expressam as metas que motivam as pessoas
e as maneiras apropriadas de atingir essas metas” (ENGEL et al., 2000, p. 289).

O valor ainda pode ser determinado como a crenga de que uma condicdo é
melhor que outra (SOLOMON, 2002).

Resumidamente os valores definem o comportamento normal para um
individuo, e também o grau de importancia de cada coisa em sua vida.

Além das variaveis que moldam o processo de tomada de decisdo do
consumidor ele também ¢é influenciado por uma série de fatores ambientais que

ser&o abordados a seguir.

2.3.1.1.2 Influéncias Ambientais

Ha sobre os individuos, uma série de influéncias ambientais que interferem
no seu processo de decisdo de compra, sao elas: cultura, classe social, influéncia
pessoal, familia e situacao.

“A cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a
avaliar como membros da sociedade”. (ENGEL et al., 2000, p. 394).

Segundo Gade (1980), a cultura é um processo social adaptativo, e os
valores culturais passam, muito lentamente, por modifica¢gdes. Quando isso ocorre
entende-se que o elemento cultural abolido n&o esta priorizado na escala de valor
individual.

Ja Schiffman e Kanuk (2000, p. 286) definem cult}ura como “a soma total das

crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
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comportamento do consumidor dos membros de determinada sociedade”.

A cultura atende a necessidade das pessoas com um senso de identidade e
uma compreensdo do comportamento aceitavel dentro da sociedade. Ela inclui
elementos tanto abstratos como materiais. Sendo que o primeiro abrange valores,
atitudes, idéias, tipos de personalidade e constructos sumarios, como a religiao e o
segundo coisas como livros, computadores, ferramentas, etc. (ENGEL et al., 2000).

Os valores culturais e sociais podem ser partilhados por grupos de pessoas,
ja os valores pessoais ndo podem ser partilhados por todos ou mesmo por muito dos
membros do grupo, (ENGEL et al., 2000), pois cada individuo tem caracteristicas
que tanto afetam como refletem o seu carater de consumidor (SCHIFFMAN E.
KANUK, 2000).

Para Solomon (2002, p. 371) “os valores culturais s&o: rituais normas e
tradicdes compartilhadas entre os membros de uma organizagédo ou sociedade”.

“Estes valores referem-se aos sentimentos acumulados e as prioridades que
os individuos tém sobre as coisas e posses”. (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 286).

Os valores também sao crengas e atendem ao seguinte critério:

Sa0 relativamente pouco numerosos; servem como guia para o
comportamenio culturalmente apropriado; sdo duradouros ou dificeis de
mudar; ndo estdo amarrados a objetos especificos ou situagdes; e sdo
amplamente aceitos pelos membros de uma sociedade. Portanto, em
sentido mais amplo, tanto os valores como as crencas s&o imagens mentais
que afetam uma ampla variedade de atitudes especificas, as quais
influenciam o modo como uma pessoa tende a reagir em uma situagéo
especifica (id.).

Portanto a cultura pode ser aprendida, pois os seres humanos diferentes dos
animais nao nascem com normas de comportamento, eles aprendem suas normas
por meio de referéncias de grupos sociais, onde a cultura € passada de geragao a

geragéo e sofre influéncias da familia, religido e escola (ENGEL et al., 2000).

Estas influéncias sdo denominadas de: aprendizagem formal, na qual os
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adultos e pessoas mais velhas ensinam a um membro mais jovem da familia “como
se comportar’, a aprendizagem informal, na qual a crianga aprende primeiramente
imitando o comportamento de outras pessoas selecionadas; € a aprendizagem
técnica em que professores ensinam a crianga em um ambiente instrutivo.
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Estes ensinamentos ajudam a prever os valores que afetardo o
comportamento do consumidor no futuro e ajudam a compreender como estas
instituicdes estdo mudando.

“Os valores esséncias de uma sociedade definem como os produtos s&o
usados com respeito a suas funcdes, formas e necessidades” (ENGEL et al., 2000,
p.411).

Esses valores também sdo observados dentro das classes sociais e diferem-
se em termos de preferéncia por produto e habitos de compra.

As classes sociais sdo definidas como “divisdes relativamente homogéneas
e duradouras em uma sociedade na qual os membros compartiiham valores,
interesses e comportamentos similares” (SANDHUSEN, 1998, p.162).

Para Kotler (1998, p. 98) “a classe social n&o é determinada por um unico
fator, como renda; é uma combinacdo de ocupacdo, renda, educacéo, riqguezas e
outras variaveis”. Porém o que determina o que elas s&o capazes de comprar € 0
seu status (EN‘GEL et al., 2000).

Rocha e Christensen mencionam status como o lugar ocupado pelo
individuo, em dado momento, em um sistema social.

O status refere-se a uma hierarquia em que o individuo na mesma classe
geralmente tem o mesmo nivel de status, enquanto os integrantes de outras classes

t&m status superior ou inferior (SCHIFFMAN E KANUK, 2000).
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Cada papel tem um status que refere a opinido da sociedade sobre ele. Este
papel é designado “a um conjunto de valores, atitudes e comportamentos atribuidos
pela sociedade a cada um e a todos os individuos que ocupam tal status” (ROCHA E
CHRISTENSEN, 1999, p.68).

A familia € um dos primeiros determinantes do comportamento do individuo.
Devido ao grande contato entre os membros que a constituem, além da confianga
em muitos casos, a familia passa a ser um dos fatores mais esséncias no
estabelecimento de habitos e costumes (LAS CASAS, 2001).

Ela é definida como “duas ou mais pessoas, ligadas por sangue, casamento
ou adogao, que moram juntas” (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 245).

E considerada como a principal influenciadora no comportamento de
consumo de seus integrantes; e também o principal mercado-alvo para a maioria dos
produtos e das categorias de produto (id., ib.).

A familia se subdivide em trés categorias: casais casados, familias nucleares
e familias estendidas. Uma das designacgbes basicas da familia € prover meios de
apoio econdmico e emocional, socializar seus membros e proporcionar um estilo de
vida adequado para eles. Cada membro que compde a familia assume um papel
peculiar na sua rotina diaria. Esse papel acaba se estendendo para o dominio das
decisbes de compra do consumidor. As decisbes de compra de uma familia
geralmente sdo “influenciadas pela classe social, pelo seu estilo de vida, pela
orientacdo de papel e pelo estdgio de ciclo de vida da familia, assim como pela
importancia do produto, o risco percebido e a limitagdo de tempo da propria compra”

(SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 263).
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O autor ainda classifica a familia pelo estagio do ciclo de vida:

o tradicional comega coma condi¢do de solteiro, muda para o casado, dai
para uma familia expandida, depois para uma familia reduzida e termina
com a morte de um dos cébnjuges. As mudancas da dindmica
sociodemografica na sociedade resultaram em muitos estdgios néo
tradicionais pelos quais um domicilio com familia ou sem familia pode
passar [...] Esses estagios néo tradicionais estao se tornando cada vez mais
importante para as empresas e os profissionais de marketing em termo de
nicho especifico de mercado (2000, p. 263).

As influéncias situacionais também interferem no comportamento do
consumidor e nas propriedades do ambiente de informacgdo, tais como a
disponibilidade, a quantidade, o formato e a forma da informacéo. (ENGEL et al.,
2000).

As influéncias situacionais sédo definidas como “a influéncia que surge de
fatores que sao particulares ao momento e lugar especifico, que sdo independentes
das caracteristicas do consumidor e do objeto” (ENGEL et al., 2000, p. 507).

Essas influéncias dependendo do lugar podem fazer com que o consumidor
mude a sua atitude de compra. (SOLOMON, 2002, p. 234).

No comportamento do consumidor € util considerar o impacto potencial das
influéncias situacionais, pois ela pode ser “inestimavel para segmentar mercados e
desenvolver posicionamentos adequados de produto” (ENGEL et al., 2000, p. 518).

Para entender e influenciar o comportamento do consumidor discorremos no

préximo tépico sobre os processos psicolégicos.

2.3.1.1.3 Processos Psicoldgicos

Os processos psicolégicos abordam trés caracteristicas basicas:
processamento de informagdo, aprendizagem e mudanca de atitude e

comportamento (ENGEL et al., 2000, p. 94).
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O processamento de informacdo “refere-se ao processo pelo qual um
estimulo € recebido, interpretado, armazenado na memdria e mais tarde recuperado”
(ENGEL et al., 2000, p. 309).

A forma como cada Individuo age ao receber uma informacéo ¢ influenciada
pela percepcgdo da situagdo. Um unico estimulo pode causar diferentes percepcées,
devido a trés processos perceptivos: atengdo, distorcdo e retencédo seletiva”
(KOTLER, 1998).

Para Engel et al. (2000, p. 313) a atengéo é definida como “a alocagao da
capacidade de processamento a um estimulo”. Devido as restricbes definidas desta
capacidade, os consumidores tornam-se muito seletivos aquilo que prestam atengéo._
Obter a atenc¢éao total do consumidor € algo ainda idealizado.Um entendimento sobre
como persuadir a atencdo do consumidor pode ser muito UGtil para tornar este
objetivo real.

A atencao é afetada por dois tipos principais de determinantes: pessoal e de
estimulo. Os determinantes pessoais s&o tragos individuais tais como atitude,
motivacdo, nivel de adaptagdo e amplitude de atengdo. O objetivo deste
determinante é tornar a atenc&o ainda mais seletiva. Ja a determinante de estimulo
busca o préprio estimulo. “Tamanho, cor, intensidade, contraste, posigéo, etc”. Estes
fatores s@o utilizados para despertar a atencgao, interesse e o desejo do consumidor
(id., ib., p. 328).

A informacgdo e a aprendizagem também afetam o processo de decisédo do
consumidor, pois segundo Schiffman e Kanuk (2000) “a aprendizagem € o processo
pelo qual os individuos adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e

consumo que aplicam a um comportamento correlato futuro”.
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A aprendizagem do consumidor € um processo, ela muda continuamente
conforme o conhecimento que o individuo vai adquirindo (id., ib.).

A experiéncia na aprendizagem nao significa que ela pode ser buscada
deliberadamente, muitas vezes ela é intencional, ou seja, o individuo busca a
informacdo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000), mas ela também pode ser incidental
processada automaticamente, inconscientemente sem muito esforgco (SOLOMON,
2002).

“O termo aprendizagem engloba a faixa total de aprendizagem, de respostas
simples, quase de reflexo, ao aprendizado de conceitos abstratos e a solugao de
problemas complexos” (SCHIFFMAN E KANUNK, 2000, p. 138).

Segundo Sandhusen (1998, p.177) “de acordo com o modelo de resposta ao
estimulo, um motivo estimulado por uma sugestao ambiental, inicia uma resposta,
que, se for constantemente reforgada, levara a comportamentos habituais”. Quanto
mais forte for o habito em relacdo ao produto, mais dificil se tornara para o produto
do concorrente romper este habito.

Os estimulos podem ser embalagens, propagandas, produtos precgos, etc. e
as possiveis respostas a esses estimulos seriam a compra, a preferéncia e o
conhecimento da marca (ROCHA E CHRISTENSEN, 1999).

No contetdo do comportamento de compra, a aprendizagem cria-se quando
o individuo, apds efetuar a compra, consome ou usa o produto. “Se a experiéncia
obtida é positiva, ele tendera a buscar o mesmo produto quando a necessidade
manifestar-se” (id., ib., p. 65). Caso estd necessidade surja com freqléncia, e o
individuo busque sempre o mesmo produto para satisfazé-la, ele tendera a

desenvolver uma preferéncia por aquele produto ou marca.
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Mas para chegar a este estagio é preciso saber influenciar as atitudes e o
comportamento do consumidor.

A persuasdo através da comunicagdo tem forte apelo junto a este
consumidor, porém ela depende das respostas cognitivas e afetivas que ocorrem
durante o processamento da mensagem. Por sua vez as respostas acabam sendo
atingidas por diversas caracteristicas de comunicacéo, tais como a fonte, o apelo da
mensagem, bem como o individuo (ENGEL et al., 2000).

Além da comunicacdo persuasiva, as atitudes e comportamentos do

consumidor podem ser alterados por uma das técnicas de conduta:

pedidos simples (sugestées) e multiplos (pé na porta e porta na cara)
podem ser dispositivos eficazes para moldar o comportamento. Evocar o
principio de reciprocidade (através de um brinde} ou comprometimento
{curso de “por que eu gosto desse produto”) também podem ser muito Uteis
para modificar comportamentos. Incentivos como cupons e abatimentos sao
geralmente usados pelos profissionais de marketing para estimular o
comportamento de compra (ENGEL et al., 2000, p. 382).

Apds o estudo das variaveis influenciadoras no processo de compra do

consumidor, finalmente chega-se ao estagio da decisao de compra.

2.3.1.2 Decisao de Compra

A compra é definida segundo o dicionario Michaelis (2000, p.143) como “a
acao de comprar; aquisicao”.

Antes de fazer a compra os consumidores passam por um processo de
decisdo que consiste em reconhecimento da necessidade busca de informagao e
avaliacéo de alternativas (KOTLER, 1998).

Todos esses processos ja foram abordados anteriormente, faltando somente

a decisdo de compra e a avaliagdo pos compra.
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Para falar sobre a decisdo de compra primeiramente & preciso ter em mente
que nem todas as intengbes de compras s&o realmente consumadas, pois o
consumidor sempre tem a opgao de desistir neste ponto (ib., id.).

A tomada de decisédo do consumidor divide-se em compensatéria (regra
aditiva simples e regra aditiva ponderada) e nao compensatéria (modelo do valor da
expectativa, modelo conjuntivo, modelo disjuntivo e modelo lexicogréafico)
(SOLOMON, 2002).

O modelo compensatério acontece quando o consumidor ja se encontra em
um alto nivel de envolvimento com o bem que pretende comprar. Porém ele pode
tomar por base duas regras: a regra aditiva simples, que releva somente os valores
positivos do produto e a regra aditiva ponderada que além de avaliar o valor positivo
do produto, também avalia o peso da marca (id., Ib.).

No caso de alternativas deficientes as regras ndo compensatérias auxiliam o
consumidor a escolhér a melhor opgao para sua necessidade (SANDHUSEN, 1998).

O modelo de valor da expectativa fundamenta-se na hipétese de que os
compradores levam em conta uma série de qualidades do produto antes de decidir
leva-lo para casa.

O conjuntivo deduz que o individuo baseia-se em critérios que satisfazem
um jogo minimo de atributos. Um exemplo seria um tipico comprador no
supermercado adquirindo produtos sem o minimo de exigéncias na escolha.

Ja o disjuntivo deduz que a decisao seja do tipo este ou aquele, baseando-
se em niveis de atributos altos.

E por ultimo o modelo lexicografico que acredita que as pessoas avaliam as
marcas mediante as qualidades mais marcantes, e, no caso de um empate,

consideram, as que possuem um atributo mais relevante (SANDHUSEN, 1998).
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O entendimento desses modelos fundamentado sobre o publico adequado
traz resultados proeminentes ao consumidor e aos profissionais de marketing (id.,
ib.).

Para Engel et al. (2000, p. 153) “o momento oportuno de uma compra
também é alvo de considera¢des” como:

e Mudanca de motivacdo - corresponde ao periodo em que a
necessidade ativada € atendida de outra forma ou outras
necessidades tornam-se predominantes.

¢ Mudanga de circunstancia - quando os motivos econémicos ou outros
fatores tornam a compra indevida

¢ Nova informagéo - a andlise da alternativa tornou-se insuficiente.

o Alternativas desejadas ndo estdo mais disponiveis — escassez nao
prevista.

A intengdo de compra nao tem limite previsto, portanto € necessario buscar
informagdes adicionais sobre qual alternativa selecionar (ENGEL et al., 2000, p.153).
Apds reconhecer a necessidade, buscar informacdes, avaliar as alternativas
gue lhe foram propostas e finalmente opinar pela compra, o consumidor termina o
seu estagio com a seguinte concepcdo: “‘uma troca deve ser realizada entre o
comprador e o vendedor de maneira benéfica para ambos” (ENGEL et al., 2000,

p.156).
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2.3.1.3 Avaliacdo Pos-Compra

A avaliagcédo pds-compra € importante para entender se a decisdo de compra
do consumidor foi satisfatéria ou insatisfatéria. Pois € através dela que
encorajaremos outros para que comprem ou nao o produto (SANDHUSEN, 1998).

A resposta satisfatoria significa que o consumidor tem sensacdes ou atitudes
boas em relagdo ao produto depois de compra-lo. A insatisfatéria demonstra que o
consumidor ficou frustrado diante do produto adquirido (SOLOMON, 2002).

Solomon (2002) afirma que o cliente possui trés alternativas que o ajudam a
agir no caso de insatisfagcdo. Primeiramente ele pode recorrer até a loja onde
comprou o produto e fazer uma reclamagao, esperando uma compensacao pelo
ocorrido. Ele também tem a opc¢do de fazer um boca-boca negativo para seus
amigos e conhecidos. E por ultimo ainda pode recorrer a medidas legais.

Engel et al. (2000) comenta que existem razdes para se priorizar o nivel de
satisfacéo e insatisfacdo de um comprador:

Para ele é fundamental os papéis competitivos centrais da qualidade do
produto e do servigco formarem uma resposta de satisfagdo ou insatisfacdo no
consumidor. Sua filosofia fundamenta-se na seguinte idéia: € menos dispendioso
reter um cliente do que conquistar um novo.

Segundo Solomon (2000, p. 246) “os consumidores se envolvem em um
constante processo de avaliacdo do que compram a medida que os produtos s&o
integrados em suas atividades diarios de consumo”.

“Uma forma de estimular a satisfagdo dos consumidores é dar a mesma

atencéo tanto as campanhas promocionais entre compradores quanto aquelas entre
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os clientes potencias” (SANDHUSEN, 1998, p. 201). Mas como identificar os cliente

potenciais? Este sera o proximo passo a ser estudado.

2.3.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentagdo de mercado é um conceito originario da Economia. Os
economistas classicos a viam como forma de maximizar os lucros com base na
sensibilidade do consumidor a precos. “A segmentagao de mercado nada mais € que
visar o mercado-alvo para alcancar os objetivos da empresa” (ROCHA E
CHRISTENSEN, 1999, p.35).

Schiffman e Kanuk (2000, p.31) definem segmenta¢do como nada mais que.
“a divisao de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores com
necessidades ou caracteristicas comuns e de selecdao de um ou mais segmentos
aos quais se dirigir com um mix ou composto de marketing distinto”.

Para promover a satisfagdo e as necessidades de cada grupo especifico de
consumidor utiliza-se a segmentacdo de mercado (SCHIFFMAN E KANUK 2000,
p.33).

E esta segmentagdo deve considerar que “o mercado é soberano, é ele
quem define o produto, o servigo e o pregco” (CARVALHO, 1998, p. 55).

A figura 4 demonstra quais s&o as etapas de uma segmentag¢do de mercado.
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FIGURA 4 - ETAPAS DA SEGMENTACAO DE MERCADO, IDENTIFICAGAO DO

MERCADO-ALVO, POSICIONAMENTO MERCADOLOGICO.

6. Desenvolver o controle
de marketing para cada

segmento-alvo.

Posicionamento

5. Desenvolver o
posicionamento para
cada segmento-alvo

Mercadolégico

4. Selecionar o(s)
segmento(s)-alvo.

de mensuracdo da
atratividade do
segmento.

3. Desenvolver métodos

Identificagdo do mercado-alvo

2. Desenvolver perfis
dos segmentos
resultantes.

Segmentac&o do mercado

FONTE: KOTLER, Sao Paulo, 2000,

p.160.

A figura acima demonstra trés etapas do processo de segmentacdo de

mercado. Para dar inicio a este processo é preciso identificar o publico-alvo e o perfil

dos seus concorrentes. Logo em seguida criam-se métodos para comunicar a

atratividade do segmento e selecionar o publico a ser atingido. E por ultimo busca-se

o posicionamento e o controle de marketing, pois dessa forma é possivel destacar-

se em relagdo aos concorrentes de modo a oferecer produtos e servigos adequados

com a necessidade e desejo do consumidor (KOTLER, 2000).
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Entdo, a segmentacdo é um processo que tira do todo heterogéneo e
subdivide em mercados menores com caracteristicas semelhantes. Deixando para
tras o velho conceito de produtos que servem para tudo (SILVA E TAVARES, 2005).

Algumas variaveis sao utilizadas para segmentar mercados consumidores e

estas seréo classificadas em grupos de consumidores logo a seguir.

2.3.2.1 Segmentacao Geogréfica

Schiffman e Kanuk (2000, p. 34) definem segmentagédo geografica como
“divisdo de mercados locais, onde as pessoas que moram na mesma area
compartilham algumas necessidades e desejos similares”.

Ja Kotler (2000, p.162) a descreve como uma “divisdo do mercado em
diferentes unidades geograficas: paises, estados, regides, municipios, cidades e
bairros”.

Os gerentes de marketing podem focalizar suas ofertas em diversas areas,
porém podem variar seu nivel de pre¢co de acordo com as caracteristicas e

necessidades de cada local.

2322 Segmentacdao Demografica

A segmentagdo demografica € a maneira mais comum de segmentar
mercados de consumo, pois através dela é possivel dividir o mercado com base em
caracteristicas da populagdo (CHURCHILL E PETER, 2000).

Para Schiffman e Kanuk (2000) a segmentagdo demografica nada mais e
que idade, sexo, estado civil, profisséo e escolaridade de um individuo.

Kotler (1998) completa com tamanho da familia, ciclo de vida familiar, renda,

religido, raca, e nacionalidade. Estes fatores constituem a base mais popular para a
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segmentacgao e sdo os mais faceis de serem avaliados.

Uma empresa pode segmentar o seu publico usando critérios de idade,
justificando que “as necessidades e desejos do consumidor mudam com ela”.(Kotler
1999, p.162). Com isso a empresa descobre que a idade é uma variavel util para
segmentos distintos (SCHIFFMAN E KANUK 2000, p. 35).

Ja os papéis do sexo tornaram-se turvos, e nao precisos na tentativa de
diferenciar os consumidores em algumas categorias de produtos (SCHIFFMAN E
KANUK 2000).

A familia passa a ser o foco da maioria dos esforgos de marketing. “E as
empresas estdo descobrindo os beneficios de se dirigirem a grupos especificos e
também se interessam em determinados perfis demograficos e de midia de quem
toma decisao no lar’ (SCHIFFMAN e KANUK 2000, p.37).

“Educagao, ocupacdo e renda também tendem a estar intimamente
correlacionada, uma forma de relacionamento quase como de causa e efeito”.

(SCHIFFMAN e KANUK 2000, p.37).

2.3.2.3 Segmentacao Psicolégica Psicografica

“A segmentacgdo psicoldgica refere-se as qualidades interiores ou intrinsecas
do consumidor, suas necessidades e motivagoes, personalidade, percepg¢oes,
aprendizagem, nivel de envolvimento e atitude” (SCHIFFMAN E KANUK 2000, p.39).

A psicografica também chamada de AIO (atividade, interesse e opinides), €
uma analise do estilo de vida. “Ela usa uma bateria de afirmagdes idealizadas para
identificar aspectos relevantes da personalidade do consumidor, suas razbes de
compra, interesse, atitudes, crenca, e calores” (SCHIFFMAN E KANUK 2000, p. 39).

Kotler (2000) divide psicografia em trés grupos:
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1.Classe social — Produtos e servicos sao planejados para cada classe social
especifica, incluindo os aspectos que mais satisfazem essas classes.
2. Estilo de vida - o interesse por varios artigos e influenciado pelo seu estilo de vida,
e o artigo que as pessoas compram expressam esse estilo.
3. Personalidade — esta estratégia tem sido bem sucedida na segmentagédo de
mercado baseada na personalidade, tendo sido usada para produtos de beleza,
cigarros, etc.

Solomon (2002, p. 160) afirma que a segmentacdo psicografica tenta
classificar os consumidores em termos de variaveis psicolégicas e subjetivas, além

de caracteristicas observaveis (demografia).

2.3.2.4 Segmentacgao Sociocultural

As variaveis socioculturais oferecem diversas bases para segmentacao e foi
subdividida com sucesso em estagio do ciclo de vida da familia, classe social,
valores culturais fundamentais, associacdo subculturais e afiliacdo interculturais
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

1.Ciclo de Vida da Familia — em cada fase a familia precisa de produtos e
servicos diferentes.

2.Classe Social — implica uma hierarquia em que os individuos na mesma
classe geralmente tem o mesmo grau de status.

3. Cultura, Subcultura e Intercultura — com base em herancga cultural,
membros da mesma cultura tende a compartilhar os mesmos valores, crencas e

costumes.
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Segmentos culturais distintos podem apresentar o mesmo potencial de
compra, porém sdo atingidos eficazmente por campanhas promocionais diferentes
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

E a mulher é um exemplo disso, pois € 0 segmento que mais tem crescido
em todos os tempos. “Ela € uma consumidora que por natureza ja gosta de gastar,
agora com um poder aquisitivo ainda maior, haja félego” (SILVA E TAVARES, 2005).

Porém sdo poucas as empresas que criam estratégias totalmente
direcionadas para o sexo feminino, o que € um erro. Mas apesar de pouco explorado
o mercado feminino ainda desperta a atencao de publicitarios, pelo simples fato que,
ela cada vez decide e consome em todos 0s setores, mesmo aqueles que ha pouco
tempo eram de exclusividade masculina (id.,. ib.).

Para os publicitarios, persuadir este publico € garantir a satisfacdo de seus
clientes, e a midia pode ser uma ferramenta poderosissima nessa hora (SILVA E

TAVARES, 2005).

2.4 MIDIA

Kotler (2000) define midia como canais de comunicagdo que levam a
mensagem do emissor para o receptor, influenciando os formadores de opini&o,
direcionando a mensagem para eles e deixando eles levarem a mensagens para o0s
outros.

Para Pinheiro e Gullo (2005) a midia € o meio de comunicagdo que leva a
mensagem a um individuo interessado pelo servigo ou produto anunciado. E ela que
designa o elemento material que publicard a mensagem (SANT'ANNA, 1998, p.

200).
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A palavra midia (de médium — meio) veiculo, ou meio indica o elemento
material que divulga a mensagem” (SANT'ANNA 1998 p, 200). No contexto atual
midia pode indicar a atividade de veicular, ou ainda o departamento/profissional que
planeja, negociar, executar e controlar a veiculagdo de uma campanha ou ainda os
meios ou veiculos de comunicagdo (TAHARA,1998,p.9).

Este recurso tem como premissa basica “atender os objetivos de marketing e
comunicagao estabelecidos pelo cliente anunciante, conhecimentos dos habitos e
costumes de seus consumidores e conhecimento dos mercados onde atuam”
(PINHEIRO E GULLO, 2005, p.91).

Conhecer suas vantagens e caracteristicas € importante para identificar qual
veiculo atingird melhor o publico desejado e fara valer a pena uma boa peca
publicitaria (SANT ANNA 2000).

Para Pinheiro e Gullo (2005) os principais conceitos utilizados em midia s&o:
Audiéncia (maior percentual de pessoas assistindo a sua mensagem), Qualificagdo
ou Perfil de Audiéncia (composi¢do da audiéncia atingida por um veiculo publicitario
dividido por sexo, faixa etéria, classe social, etc) Indice de Afinidade (compara a
audiéncia do programa junto a populagdo com a audiéncia do publico que o
anunciante deseja atingir), Participacdo de Audiéncia (numero de aparelho ligados
que uma emissora detem durante um determinado espaco de tempo), Alcance ou
Cobertura (numero de pessoas atingidas por uma determinada programacao dentro
de um determinado periodo de tempo), Freqliéncia Média de Exposi¢cao (nimero de
vezes que uma pessoa ou domicilio € exposto a uma mensagem durante um
periodo de tempo) Gross Raiting Point — GRP (somatdria de todas as audiéncias
domiciliares alcancadas por uma campanha), Custo por Mil (baseado na relagdo

custo/pessoa atingida por uma programacgéao), Distribuicdo da Frequéncia (divisdo
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da cobertura de acordo com a quantidade de pessoas ou domicilios expostos a
campanhas veiculadas) Impacto (total de GRP em nimeros absolutos) e indice de
Penetragao (trata do que as pessoas estdo acostumadas a assistir, ler e ouvir).

Todos esses conceitos podem ser usados num planejamento de midia, “que
comeca com um simples jogo de numeros e em seguida se transforma rapidamente
em uma questao de opiniao” (BARLETTA, 2003, p.225).

Com o uso de modelos sofisticados de computadores e informacdes
demograficas altamente precisas, os bons planejadores de midia conseguem criar
uma centena de disposicoes entre veiculos de midia que “atinjam basicamente o
mesmo numero de pessoas no universo do principal publico”. “A seguir 0s
profissionais utilizam seu conhecimento e experiéncia para apontar diferencas
qualitativas e recomendar a que melhor se adapta ao sentimento global da marca,
tom da campanha ou objetivo da propaganda” (BARLETTA, 2003, p.225).

Na hora de escolher entre planos de alcance e definigcdo primaria do publico-
alvo, masculino ou feminino, reflita por um minuto para verificar a diferenca na forma
como eles atingem as mulheres. De modo geral quanto mais forte for a atribuicao ao
feminino mais mulheres fardo parte da equipe de comunicacgao (id., Ib.).

A seguir serdo feitas algumas considera¢des que devem ser registradas na

hora de propagar mensagens para as mulheres nos veiculos de comunicagao.

2.5 VEICULOS DE COMUNICAGAO

Segundo Sampaio (1999, p. 84) veiculo de comunicagdo ou veiculo de
propaganda “é qualquer meio de comunicac¢do que leve uma mensagem publicitaria
do anunciante aos consumidores, seja um simples boletim de associagdo de amigos

de bairro até uma rede nacional de televisdo”. Os veiculos de comunicagdo sédo
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utilizados para envolver o consumidor e enviar a mensagem da marca de forma a
oferecer uma informacao rica num curto espaco de tempo.

Existem veiculos que atingem enormes audiéncias como as emissoras de
televisdo, radio, algumas revistas e jornais. Assim como existem veiculos dirigidos
exclusivamente a uma unica pessoa como a mala direta. Os veiculos considerados
de massa tém condicOes de divulgar a mensagem imaginacao e emogao — itens que
costumam ser fundamentais para criar uma propaganda (BARLETTA 2003).

Para qualquer um dos meios citados, € necessario que 0 processo de
comunicacdo com o consumidor ocorra sem ruido e cumpra seu papel na vida do
telespectador, ouvinte ou leitor (SAMPAIO, 1999).

Os veiculos orientados para a comunicacdo de massa s&o0 veiculos
destinados a um publico amplo, um aglomerado gigantesco de individuos
(SAMPAIO, 1999).

Segundo SCHIFFMAN e KANUK (2000), a exposicdo aos meios de
comunicacdo de massa em paises onde as pessoas tém livre acesso a jornais,
revistas e canais de televisdo em geral e especial, despertam no consumidor o
interesse por novas idéias, produtos, opinides e anuncios. Esses meios de
comunicacdo de massa proporcionam uma importante fonte de informacéo capaz de

influenciar a formagao de atitudes do consumidor.

2.5.1 Como Escolher o Melhor Veiculo

Escolher um veiculo de comunicagdo pode ser uma tarefa facil ou
extremamente dificil. Isso dependera do “objetivo que o publicitario esta buscando,
da quantidade e especificidade do publico alvo visado, dos recursos disponiveis para

essa tarefa e das caracteristicas de cada veiculo” (SAMPAIO, 1999, p.84).
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O importante é ser consciente de que “cada meio de comunicagao € Unico,
tem uma audiéncia propria e serve para uma finalidade especifica de midia” (id., ib.).

Quando o assunto € mulher € preciso primeiramente determinar a unidade
de midia necessaria para prender a sua atencao e lhe causar um forte impacto. A
meta ndo deve ser voltada para a frequéncia de exposicdo, e sim para o0 impacto
dramatico e envolvimento com a mensagem. Embora essa abordagem seja um
pouco radical ela apresenta grande indice de resposta excepcionalmente, quando
vem junto de midias maiores, que permitem maior riqueza e flexibilidade na
comunicacao: por exemplo, “anudncios de pagina dupla em vez de meia pagina,
comerciais de TV de 60 segundos em vez de 30, e assim por diante” (BARLETTA,
2003).

A selecéo do veiculo a ser usado deve ser escolhida no exato momento do
planejamento, pois o publico-alvo, a natureza da mensagem, o produto e a verba
sdo fatores que determinam o meio de comunicacao e a forma do preparo da peca

publicitaria (SANT’ANNA, 1998).

2.5.2 Tipos de Veiculos de Comunicagao

O estudo dos tipos de comunicagéo é importante para identificar qual o meio
mais eficaz para enviar a mensagem da marca ao publico-alvo desejado (SAMPAIO,

1999).

2521 Jornal

Em 1810, é colocado no mercado o dinheiro de papel em substituigdo as

moedas, tornando-se rapidamente popular. “E neste contexto que surge a
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propaganda, com o lancamento do primeiro jornal — Gazeta do Rio de Janeiro -, que
da inicio a imprensa brasileira” (GRAF, 2003).

Logo, em 1821 ¢ criado o Diario do Rio de Janeiro, que tinha como
caracteristica basica a publicagdo de anuncios, ja demonstrando a importancia da
propaganda, entdo chamada de reclame. Este reclame possuia uma linguagem
curta e simples sem ilustracdes (id., ib.).

Hoje segundo Sampaio (1999) os jornais séo a segunda midia mais utilizada
pela propaganda, ficando com cerca de 24% dos investimentos totais. S&do mais
acessiveis ao anunciante e prestam um verdadeiro servico de utilidade publica
através de anuncios e classificados, muito usados por toda a populacado e empresas
de pequeno, médio e grande porte.

O jornal representa para a propaganda mais organizada e elaborada, uma
excelente midia de carater local e regional. Ele oferece grande agilidade na sua
utilizacdo, bom impacto entre as classes mais elevadas e alta credibilidade aos
anuncios (SAMPAIO, 1999).

Segundo TAHARA (1998), o jornal € uma midia seletiva por ter como meio
informar noticias e comentar os acontecimentos, tendo como aspecto positivo a
rapidez na veiculagdo de mensagens. Geralmente, oferecem informag¢des como,
prestacdo de servicos, lazer e entretenimento a seus leitores, salvo o caso dos
jornais muito especializados.

Este meio além de atingir um publico peculiar, alcanga também, leitores
gualificados com nivel de instrugdo médio e superior, bom nivel cultural, e que
apresentam preferéncias por algum caderno ou linha de raciocinio. Seu volume de
informacdo é grande cobrindo um vasto numero de assuntos em todos os

segmentos da sociedade (PINHEIRO e GULLO, 2005).
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Na imprensa feminina ele também fez histéria, era chamado de o Jornal das
Senhoras. Foi instituido em 1° de janeiro de 1852 no Rio de Janeiro, pela Argentina
Joana Paula Manso de Noronha, além de moda, literatura e belas artes, o jornal
também fazia uma abordagem critica sobre a necessidade da emancipagéo da
mulher (GRAF, 2003).

Em 1862, surgia outro jornal no Rio de Janeiro, um periédico dominical
chamado, o Belo Sexo, por Julia de Albuquerque Sandy Aguiar. Sua Ténica estava
na orientacao religiosa e no progresso social da mulher, dando oportunidade ao
desenvolvimento das capacidades exigentes entre elas (id., ib.).

O jornal foi tdo importante na histéria da emancipacdo feminina que
atualmente ele detém 48% da atencao delas em um universo de 16,4 milhdes de
leitores (PINHEIRO E GULLO, 2005), além, do maior indice de resposta aos
anuncios veiculados.

Outro meio que apresenta grande representatividade entre as mulheres é a

revista, portanto sera o préximo assunto abordado.

25.2.2 Revistas

“O jornal e as revistas sempre foram os meios impressos por exceléncia.
Desde Gutemberg até o século XIX a imprensa era quase que o meio exclusivo,
somado aos cartazes” (GOMES, 2003).

Responséaveis por 7% das verbas publicitarias investidas em midia as
revistas sdo dirigidas a um publico qualificado que procura assuntos especificos,
portanto permiti uma maior segmentagao (PINHEIRO E GULLO, 2005).

Tem como objetivo criar afinidade com o leitor e possibilitar maior

intensidade de informacgdes e matérias diferentes. Apresenta uma 6tima qualidade
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de reproducao e tem grande papel persuasivo junto as mulheres no que se refere a
moda e comportamento, igualando-se a televiséo (id., ib.).

Os anuncios em revistas oferecem o beneficio do direcionamento preciso
para muitos segmentos de consumidores, especificamente quando se trata do
publico feminino, onde o clima é adequado para tratar de assuntos exclusivos e
fazer abordagens mais detalhadas (SAMPAIO, 1999).

A primeira revista que realmente se preocupou com 0s assuntos femininos e
a valorizagédo da mulher foi a Mensageira, publicada em 1897 em Sao Paulo.

Na década de 20 outra revista marcou época a revista Unica, foi a primeira a
ser dirigida por uma mulher, Francisca Vasconcelos Basta Cordeiro, € a primeira a
ser assinada diretora-proprietaria. Logo em seguida surgiu O Magazine, abordando
assuntos como literatura, arte, elegéancia, sociologia e moda (GRAF, 2003).

As revistas Brasil Feminino, dirigida por Ivete Ribeiro e Fon-Fon sua
concorrente, cresceram no cenario feminino. Enquanto a primeira incentivava o
trabalho fora de casa, a segunda iniciava as honras as magras e demonstrava
ousadia ao explorar mesmo que sutiimente a sensualidade em suas propagandas.

Mas, as necessidades de uma dama sé foram realmente atendidas em
edicdes posteriores, com a chegada da revista Claudia. Esta conseguia conciliar
beleza, moda e culinaria com politica, sexo e cultura. Incorporando a

contemporaneidade e os argumentos de tantas vozes femininas (id., ib.).

2.5.2.3 Radio

O radio é o meio eletrdnico mais antigo. E importante pela sua capacidade
de comunicar informacdes de forma instantanea (GOMES, 2003).

Utiliza uma linguagem intima e formal, tem maior proximidade de atuagéo
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social comunitdaria, usa a imaginagdo do publico ouvinte, é regionalista e atinge
todas as camadas sdcias, além de ter um baixo custo na comercializacdo de
anuncios publicitarios, possibilitando altas frequéncias nos planos de midia
(PINHEIRO e GULLO, 2005).

O radio também é um meio de entretenimento e diversdo a disposicédo do
ouvinte, a sonoplastia utilizada por ele, reforca o efeito do texto publicitario nao
exigindo a atencéo total do ouvinte (SANT’ANNA 1998).

Presente em mais de 87% dos lares do Pais ao mesmo tempo, o radio € o
grande veiculo de massa brasileiro devido a sua maior cobertura. E uma excelente
opcao de midia dirigida, uma vez que a grande quantidade de emissoras em
operacdo no pais faz com que seja consideravel a segmentacdo de seus ouvintes
(PINHEIRO E GULLO, 2005).

Sua audiéncia é formada por 53% de mulheres e 47% de homens,
revelando-se um 6timo veiculo para atingir o sexo feminino (PINHEIRO E GULLO,

2005).

2524 Televisao

A televisdo, sob o ponto de vista da midia, € o maior meio publicitario do
pais, recebendo cerca de 53% do total dos investimentos feitos em veiculagéo
(PINHEIRO E GULLO, 2005).

Seu impacto na divulgacdo de produtos e servigos € inquestionavel, sendo o

mais consumido pela populacao entre todas as midias (GOMES, 2003).
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A forca de comunicagao deste veiculo para a propaganda fundamenta-se na
grande capacidade de cobertura a curto prazo, no seu carisma e na possibilidade de
uso de mensagens com som, imagem, cores e movimentos (PINHEIRO E GULLO,
2005).

A televisdo é a mais eficiente midia de carater nacional, pela facilidade e
seguranga com que pode ser programada em rede, e ajusta-se perfeitamente como
meio regional e local, uma vez que cada emissora ou repetidora pode inserir
comerciais proprios, alienaveis na rede (SAMPAIO, 1999).

Fundamentalmente, € um veiculo de massa, de grandes audiéncias. Mas,
em alguns horarios e canais, também cumpre a fungcdo de veiculo dirigido a
segmentos especificos da populagéo (SAMPAIO, 1999).

As mensagens publicitarias que veicula sdo em forma de comerciais (filmes
e videoclipes) e slides com locug¢édo, em pequena escala. (SAMPAIO, 1999).

Para Pinheiro e Gullo (2005, p.101) “a televisdo € um veiculo que, ao reunir
audio e video, consegue um dinamismo que outro meio de comunica¢ao ainda nao
conseguiu superar”’. Tem como vantagem a mensagem falada auxiliada de musicas
e efeitos sonoros, ajudando na influéncia decisiva de compra (SANT’ ANNA, 1998).

Na economia, a televisdo, como veiculo publicitario, firmou-se como a mais
atuante ferramenta de venda de bens e servigos, imprimindo velocidade e eficiéncia
a roda da producdo e do consumo, criando novos estimulos e consagrando
conceitos, imagens e marcas (SANT ANNA, 1998). E a midia de massa com maior
custo de veiculagdo, mas em contrapartida apresenta um retorno de 60% do

investimento publicitario (ALMEIDA, 2005).

Sua maior audiéncia é registrada entre as mulheres, que dentro de um
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universo de 34,3 milhdes de telespectadores representam 53%.

252.5 Cinema

E um meio de alto impacto, normalmente atingi um publico qualificado, com
bom nivel cultural, tem forte presenca urbana, mas possui um lento e baixo alcance
no publico destinatario da mensagem (PINHEIRO E GULLO, 2005).

A publicidade cinematografica tem como grande vantagem a atencao total
dos consumidores. Nao atinge de maneira igual todas as idades, porém cada vez
mais é utilizada como midia de complemento por seu custo pouco elevado (SANT’
ANNA 1998). Este meio oferece um clima adequado para veiculagdes de alto
impacto, devido a grande dimensdo da tela, cor, imagens, som, e movimento
(PINHEIRO E GULLO, 2005).

“Tem como principal caracteristica dar informagdes médias, facilmente
captaveis, porém apresenta restrita capacidade de comunicar essas informacoes a
grandes segmentos de publico” (GOMES 2003).

Pode ser usado como midia nacional, regional ou local, dependendo da

programacao desejada (SAMPAIO, 1999).

2526 Internet

A Internet surgiu diante da necessidade de criar uma rede que interligasse
computadores, sem haver essencialmente um ponto central de funcionamento
(STERN, 2000, p. 11).

Na década de 1990, essa ferramenta tornou-se um recurso para a massa
consumidora e para as empresas exercendo um importante e lucrativo papel,

juntamente com a televisao, publica¢des, cartazes e outros meios de publicidade na
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formulagédo do conhecimento do consumidor de uma marca offline” (BRUNER, 1998,
p.13).

Hoje considerada a maior midia segmentada, atinge classes socioeconémica
de alto poder aquisitivo, tendo cobertura local e global. Permite uma comunicacéo
direta com os consumidores a um baixo custo de producéo e veiculagédo, além de
propiciar a interatividade entre os chamados internautas (PINHEIRO E GULLO,
2005).

Segundo Bruner (1998, p.14)., a internet € uma excelente midia pelo fato de

permitir:

que os clientes interajam mais intimamente com as marcas do que qualquer
outro meio. Diferente dos outros meios, que esperam pouco do consumidor
além de uma atencéo passiva, a Web convida os freqlientadores da rede a
se envolverem com a marca, aprender detalhes sobre o produto, assinar
servigos especiais, voltar ao site regularmente como um recurso para um
tépico especifico e exercer um papel ativo na experiéncia de marketing,
criando um vinculo estreito com a marca durante o processo.

Além disso, Castro (2000, p.3) considera a “Web como a unica midia que
permite que o processo de vendas seja atendido do principio ao fim, nos oferecendo
meios de anunciar produtos, vendé-los, responder a solicitagdes de consumidores,
estuda-los e finalmente fideliza-los.”

Bateson e Hoffman (2001) ainda acrescentam que, para isso acontecer é
preciso de uma propaganda bem elaborada que torne os produtos e servigos
veiculados mais palpaveis.

Para melhor compreensao desta citagédo, logo a seguir sera estudado um

dos itens da comunicagéo, a propaganda.



78

2.6 PROPAGANDA

Kotler (1998) define propaganda como qualquer forma de apresentagdo e
promocao paga. Tem como objetivo primeiro passar a mensagem correta, criar e
fazer a manutencdo da imagem de marca de um bem ou servigo, e segundo da
imagem corporativa da empresa que a detém.

Considerada como um recurso de muita importdncia na gestao dos
investimentos a propaganda visa “passar a mensagem correta de acordo com seu
conteudo necessario, para se criar a imagem ou continuar mantendo sua imagem,
sua aceitacao, sua preferéncia e sua presenca na mente do consumidor” (PINHEIRO
E GULLO, 2005, p. 46).

E uma boa ferramenta de apoio as vendas, mas ndo o Unico recurso de
responsabilidade sobre elas. “A propaganda adquire papel importante na difusdo de
novos habitos de viver e comercializar’ (GRAF 2005, p.33)

Por exemplo, a empresa catarinense Tigre apds um levantamento, constatou
que 24% das mulheres conduziam sozinhas obras em casa, € com base nessa
informag¢&o mudou sua linguagem publicitaria (id., ib).

Sandmann (2003, p. 12) cita que para prender a atencdo do leitor, as
propagandas utilizam recursos da linguagem com o objetivo de torna-las criativas.
Os recursos da linguagem estdao relacionados com o0s aspectos ortograficos,
fonéticos, morfoldgicos, sintaticos, semanticos, linguagem figurada etc.

A propaganda consiste em dois elementos importantes, criar mensagem e
selecionar a midia. As mensagens criativas tornam-se mais importantes para o
sucesso da propaganda, pois conquistam a atencdo do publico — alvo. E para a
selecdo da midia deve-se levar em conta o alcance e a freqiiéncia que o consumidor

esta exposto a mensagem e o impacto da midia (KOTLER 1998).
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A propaganda pode ser institucional ou promocional. A propaganda
promocional visa estimular a venda imediata, enquanto a institucional visa divulgar a
imagem de empresas ou marcas de produtos, com a intengcdo de vendas indiretas.
Um comercial para ser eficiente, deve seguir alguns propdsitos basicos, como
chamar a atencéo do publico que se referem, despertar o interesse e o desejo de
levar os consumidores atingidos pelo comercial a acao. Estes aspectos devem ser
observados para qualquer comunicacdo com objetivos de vendas, devem ser
aplicados os principios de AIDA (Atengéo — Interesse — Desejo — Agéo), (PINHEIRO
E GULLO, 2005).

Segundo Kotler (1998), em geral, a propaganda ¢é valorizada porque
reconhecidamente desempenha uma variedade de fungdes fundamentais para as
empresas comerciais e outras organizagdes, tais como, informar, persuadir, lembrar,
agregar valor e auxiliar outros esforgos da empresa.

- Informar: a propaganda toma os consumidores conscientes de novas marcas,
educa-os sobre as caracteristicas e beneficios da marca e facilita a criagao de
imagem positivas de marca;

- Persuadir. A propaganda eficaz persuade os clientes a testar os pontos e
servicos anunciados.Algumas vezes, a persuasdo influencia a demanda
primaria, ou seja, cria demanda para toda uma categoria de produto.

- Lembrar. A propaganda mantém a marca de uma empresa na memoria do
consumidor, e quando surge uma necessidade relacionada ao produto
anunciado, o impacto da propaganda passada possibilita que a marca do
anunciante venha a4 mente do consumidor como candidata a compra.A
propaganda, além disso, tem demonstrado que influencia a mudanga de marca

ao lembrar os consumidores que ndo comprado uma marca recentemente que



80

ela esta disponivel e que possui atributos favoritos.

Agregar valor: Para o autor, hé trés formas béasicas pelas quais as empresas
podem agregar valor a suas ofertas; inovagéo, melhoria da qualidade ou alteracédo
das percepgOes do consumidor. Esses trés componentes de valor agregado séo
completamente interdependentes. A propaganda agrega valor as marcas ao
influenciar as percepg¢des dos consumidores. A propaganda eficaz faz com que as
marcas sejam vistas mais elegantes, com mais estilo, mais prestigio e talvez
superior as ofertas dos concorrentes. A propaganda eficaz, portanto, pode levar a
um aumento da participa¢dao de mercado e a uma lucratividade mais alta.

Auxiliar outros esforgcos da empresa: A propaganda é apenas um membro da
equipe de comunicacdo de marketing. A propaganda algumas vezes é um jogador
do ataque, que marca gols por si proprio. Outras vezes seu papel primario é de um
assistente que facilita outros esforcos de empresa no processo de comunicagédo de
marketing. Outro papel crucial da propaganda € auxiliar os representantes de
vendas. A propaganda também melhora os resultados de outra comunicacdo de
marketing. A propaganda pode também aumentar a eficacia das negocia¢des de

preco (KOTLER, 1998).

2.7 RELACOES PUBLICAS

Para Pinheiro e Gullo (2005) a relacdo publica € uma ferramenta para
promover e protéger a imagem de uma empresa e de seus produtos. Baseando-se
em duas caracteristicas:

- alta credibilidade: noticias e artigos em jornais e revistas sdo mais
auténticos e confiaveis para os leitores do que &, por exemplo, a propaganda feita

em um anuncio de jornal ou revista;
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- atmosfera natural e espontanea: a atividade de RP atinge clientes que
preferem evitar a presenca e a presséo de vendedores.

Segundo Simdes (1995) as Relagbes Publicas também se funcionalizam de
um modo que ndo requer o esforgo de toda a organizacdo, mas apenas o dispéndio
de energia e verbas pelo 6rgdo de Relagbdes Publicas ou o de propaganda, em
campanhas institucionais, através de anuncios.

Em qualquer dos dois cabos, quer se pretenda ou nao, forma-se imagens.
Isso ocorre porque a organizagao manifesta-se tanto por suas agdes quanto por
suas mensagens publicitarias, provocando os receptores a organizar todos os seus
sentidos na busca de um significado. Entre as inUmeras variaveis que possam
interferir no processo de construgao dessa realidade tem peso altissimo o afeto (id.,

ib).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Este trabalho tem a intensdo de verificar a busca de informagao das
mulheres através dos meios de comunicagéo e o seu comportamento de compra.
Para avaliar uma possivel relacdo entre as varidveis deste problema
buscou-se responder as seguintes questdes:
Quais os veiculos de comunicagéo s&o mais procurados pelas mulheres curitibanas
das classes A e B na busca de informacgdes?
Os anuncios de produtos e servicos veiculados nos meios de comunicagdo
influenciam a decisdo de compra das mulheres curitibanas de classe A e B?
Quantas horas diarias as mulheres de classe A e B ficam expostas aos meios de
comunicacao?
Quais os meios de comunicacdo mais eficazes para atingir as mulheres curitibanas

de classe A e B de 18 a 55 anos”?

3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

A pesquisa de marketing para Mattar (2000, p.15) “é a investigacado
sistematica, controlada, empirica e critica de dados com objetivo de descobrir e (ou)
descrever fatos e (ou) de verificar a existéncia de relacdes presumidas entre fatos
(ou variaveis) referentes ao marketing de bens, servicos e idéias, e ou marketing
como area de conhecimento de administragéao”.

Este estudo tem por objetivo a elaboragdo de uma pesquisa de marketing
que visa identificar quais sdo as estratégias de selecdo de midia mais adequadas

para influenciar o comportamento de compra das mulheres curitibanas de 18 a 55
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anos pertencentes as classes ‘A ‘ e ‘B’, segundo critério Brasil.

A metodologia utilizada para concretizar a elaboracdo deste estudo
caracterizou-se como uma pesquisa descritiva com abordagem de analise
transversal. A pesquisa descritiva para Mattar, (2000, p.24) tem como objetivo
“descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre variaveis”, e “descrever as
caracteristicas de grupos”. “E um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo a
descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou funcbes de mercado”
(MALHOTRA, 2001, p.108).

A abordagem transversal “envolve a coleta de informag¢des de uma dada

amostra de elementos da populagdo somente uma vez” (MALHOTRA, 2001, p.109).

3.3 POPULACAO POR AMOSTRAGEM

A populacgéo desta pesquisa consiste das mulheres Curitibanas da classe ‘A’
e ‘B’ com idade entre 18 a 55 anos.

Para representar esta populacdo foi definida uma amostra de 200 mulheres
utilizando-se a técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Este tipo
de procedimento visa obter uma amostra de elementos convenientes onde a selegao

das unidades amostrais é deixada a cargo do entrevistador (MALHOTRA, 2001).

3.4 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados primarios foi desenvolvido um questionario
estruturado com perguntas completamente determinadas que cobrissem todas as
possiveis respostas.

A coleta deu-se no més de setembro entre os dias 19 e 30, totalizando 11

dias, alternando abordagens pessoais e questionarios auto preenchiveis. A pesquisa
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foi aplicada na rua XV durante a semana no horéario de 12:00h até 13:30h, na
Universidade Tuiuti do Parana também durante a semana das 20:00h as 21:00h e
no final de semana no bairro Boqueirdo. Ao total foram entrevistadas 200 mulheres,
das classes ‘A’ e ‘B’, entre 18 a 55 anos. A faixa etaria e as classes sociais foram
escolhidas pelas pesquisadoras por seu alto poder aquisitivo que, segundo o Critério
Brasil (2003) ultrapassa a renda mensal de mil reais.

Do total das pesquisas feitas e aprovadas, 160 questionarios foram auto
preenchidos. Estes foram distribuidos pelas pesquisadoras e também por amigos em
concessionarias, bancos, faculdades e igrejas. Logo ap6s, as préprias pessoas que
participaram da pesquisa entravam em contato avisando do preenchimento, e
solicitando a busca do mesmo. Os 40 questionarios restantes foram feitos pelas
pesquisadoras, que optaram por aplica-lo visando um contato direto com o publico-
alvo. Em alguns casos foi necessério entrar em contato com as entrevistadas para
validar respostas e até mesmo aplicar outro questionario, porém o esforco foi valido

e a coleta de dados realizada com sucesso.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Depois de aplicado todos os questionarios, as pesquisadoras o analisaram e
verificaram todos os dados obtidos, sendo que em alguns casos foi preciso fazer a
volta dos mesmos. Com o0s questionarios prontos e devidamente ordenados
comecgou a fase de codificacdo do filtro segundo Critério Brasil. Com os
guestionarios aplicados, analisados e codificados, partiu-se para a fase de digitag&o.
Os dados foram transcritos para uma planilha do Excel, e depois, ja na fase de
processamento, estes mesmos foram inseridos em umvsoftware estatistico SPSS

(Statiscal Package for Social Science), onde foram gerados os resultados. Para os
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cruzamentos foi utilizado outro software estatistico o Wincross. Toda esta parte foi
realizada com ajuda do Marknet da universidade.
Apoés realizagdo do processamento foi possivel elaborar as tabelas e

graficos no Power Point e as conclusdes e recomendacées no Word.

3.6 LIMITACOES DA PESQUISA

O delineamento utilizado na pesquisa ndo pode servir para generalizar toda
populacdo de mulheres de Curitiba, afinal foi abrangido somente um determinado
segmento (classe ‘A’ e ‘B’ de 18 a 55 anos). No entanto, a pesquisa é de suma
relevancia por levantar caracteristica da busca de informacao e do comportamento

de compra das mulheres.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os dados referentes as pesquisas quantitativas.
A andlise destes dados sera vista, na seguinte ordem, primeiro os dados gerais
obtidos através de freqiéncia simples, e logo apds os resultados obtidos através da

verificacdo da segmentagao a partir dos Habitos de Midia.

- Primeira parte:

Dados Pessoais;

Habitos de Midia;

- Segunda Parte

Processo de compra — Alimentos em Supermercados;
Processo de compra — Vestuario e Calgados;
Processo de compra — Cosméticos;

Processo de compra — Eletroeletrénicos;
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4.1 ANALISE DOS DADOS PESSOAIS

As mulheres entrevistadas tiveram maior convergéncia de faixa etaria entre
as idades de 18 a 25 anos, a qual correspondeu a 34%, logo em seguida com 21%
das respostas ficaram as com idade de 31 a 35 anos e por ultimo com 20% as

mulheres com idade entre 26 a 30 anos.

Grafico 01: IDADE
IDADE

TOTAL mClasse A = Classe B

Fonte: Elaborado pelos autores

Visto que a classe econémica foi um dos filtros do questionario, levando em
consideracdo apenas as mulheres de classe ‘A’ e ‘B’, Segundo Critério Brasil,
chegou-se aos seguintes resultados. A classe ‘B’ foi a que concentrou o maior

numero de respostas com 68%, contra 32% da classe ‘A’.
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Grafico 02: CLASSE ECONOMICA

[ Classe A B Classe B

Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto ao estado civil, 42% das mulheres sado solteiras e 47% sao casadas

ou moram junto.

Grafico 03: ESTADO CIVIL

NAO RESPOSTA [—=

Vilva

Divorciada/separada [——

Casada/mora junto [—=

Solteira ==

E TOTAL EOCLASSE A ECLASSE B

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relacdo a pergunta tem filhos, a maioria das mulheres respondeu que

nao. Apenas 39% disseram ter filhos.



89

Gréfico 04: FILHOS

NAO
RESPOSTA

ETOTAL EOCLASSEA HECLASSEB

Fonte: Elaborado pelos autores

Metade das entrevistadas tem o colegial completo ou superior incompleto,

39% tem nivel superior completo e apenas 5,5% tem ginasio completo ou colegial

incompleto.

Tabela 01: GRAU DE INSTRUQAO

IAnalfabeto/Primario incompleto

Primario completo/Ginasio incompleto 1,5% -
Ginasio completo/Colegial incompleto 5,5% 5%
Colegial completo/superior incompleto 50% 49%
Superior Completo 38,5% 41%
NAO RESPOSTA

Fonte Elaborado pelos autores

Em relagcdo a ocupacdo, 42% das entrevistadas trabalha em empresas,

porém sem cargo de chefia, 22% sao estudantes e 13% sdo empregadas com

funcéo de chefia.
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Tabela 02: OCUAQAO

Empregada s/ fungéo de chefla 42% 37% 44%
Estudante 13% 16% 12%
Empregada c/ funcéo de chefia 13% 14% 12%
Estagiaria 9% 14% 7%
Do lar ou trabalha em casa 5% 6% 4%
Proprietaria ou gerente 4% 5% 4%
Autbnoma 4% 2% 4%
Profissional Liberal 3% 2% 4%
Funcionaria publica 1% - 2%

Fonte: Elaborado pelos autores B

Das mulheres entrevistas, 73% possuem computador, outros 15%

declararam nao ter a maquina, sendo a maioria pertencente a classe ‘B’.

Tabela 03 COMPUTADOR

Nenhum 15% 2% 21%
Um 73% 79% 70%
Dois 9% 11% 7%
Trés 2% 6% -

Quatro ou mais 1% 2% 1%

NAORESPOSTA _| 1% _ | 1%

Fonte - Elaborado pe|os autores ‘

Em relagdo ao celular, 38% das mulheres afirmam ter mais de dois
aparelhos, 24%, com maior indice para a classe ‘B’, possuem pelo menos um celular
e 19% declaram ter de quatro a mais celulares, resposta esta concentrada em maior

quantidade na classe’A’.
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Tabela 04: CELULAR

Nenhum 2% 2% 2%
Um 24% 11% 29%
Dois 38% 33% 39%
Trés 19% 22% 17%
Quatro ou mais 19% 32% 12%
NAO RESPOSTA - - -

Fonte: Elaborado pelos autores

42 HABITOS DE MIDIA

A estas 200 mulheres foi perguntado quanto tempo elas costumam ficar
expostas aos meios de comunicacao, e observou-se que, 36% passam menos de
uma hora em frente a televisdo, 34% ficam de uma a duas horas e 21% de duas a
quatro horas. Quanto ao radio, a maioria afirma ouvir menos de uma hora, no tempo
em que, 15% dizem escutar radio de uma a duas horas e apenas 8% de duas a

quatro horas por dia.

de 1:01 a 2h 34% 33% 15% 22% 12%
de 2:01h a 4h 21% 22% 8% 6% 9%
de 4:01h a 6h 4% - 7% 5% 7%
de 6:01h a 8h 3% 6% 6% 8% 5%

IAcima de 8h
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Em relacdo ao jornal, a maioria das entrevistadas |& menos de uma hora,
enquanto 14%, léem de uma a duas horas. Na internet o indice de respostas é de
40% para o uso em menos de uma hora, 17% de uma a duas horas, sendo a classe

‘B’ de maior significancia, e 13% de duas a quatro horas.

Tabela 06: EXPOSICAO AOS MEIOS DE COMUNICAGCAO - RADIO

DI

o4 © bo )
menos de 1h 74% 75% 73% 40% 43% 39%
de 1:01 a 2h 14% 13% 15% 17% 25% 13%
de 2:01h a 4h 3% - 4% 13% 11% 14%
de 4:01h a 6h - - - 8% 5% 9%
de 6:01h a 8h 1% 2% - 9% 5% 10%
Acima de 8h 1% 2% 1% 7% 6% 7%

NAO RESPOSTA
Fonte: Elaborado pelos autores

Com relacao a revista, a maioria das mulheres |€ menos de uma hora, outras

17%, declararam permanecer de uma a duas horas e apenas 3% de duas a quatro

horas.

S DE CO
]‘@

Tabela 07: EXPOSICAO AOS MEIO

XPOSICAO |-

MUNICACAO - REVISTA

menos de 1 73%

de 1:01 a 2h 17% 21% 15%
de 2:01h a 4h 3% 2% 4%
de 4:01h a 6h 1% 2% 1%
de 6:01h a 8h 1% 2% -
Acima de 8h 1% - 1%
NAO RESPOSTA 6% 5% 6%

010

Fonte: Elaborado pelos autores

Referente ao horario em que as mulheres utilizam os meios de
comunicagdo, obteve-se as seguintes respostas, 67% das entrevistadas assistem

televisdo a noite e 16% nao souberam definir um horario. O radio teve um percentual
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de 30% para o uso de manha e 29% para o uso sem horario definido. Quanto ao
jornal, 29% das mulheres o utilizam pela manha, sua grande maioria pertencente a
classe ‘B’, e 20% a noite, sendo este horario, o mais significativo dentre a classe ‘A’.
A internet com um indice de 35% é utilizada sem horario definido, outros, 23% ha
acessam durante a tarde, geralmente classe ‘A’, e 26% responderam conectar-se
durante a noite. Cerca de metade (52%) nao tem horario exato para ler revista, e

pelo menos 15% dedicam-se a leitura durante a noite.

Tabela 08: HORARIO EM QUE UTILIZA OS MEIOS DE COMUNICACAO

Manha 6:01 - 12h 30% 29% 19% 8%
Almoco - 12:01 - 14h 14% 15% 14% 14% 10%
Tarde 14:01 - 18h 7% 18% 3% 23% 9%
Noite 18:01 - 24h 67% 17% 20% 26% 15%
Madrugada 24:01 - 6h 8% 5% 3% 6% 2%
S/ horario definido 16% 29% 28% 35% 53%

NAO RESPOSTA 2% 8% 13% 9% 9%

LD i~

Fonte: Elaborado pelos autres

A essas mulheres foi perguntado com que frequéncias buscam informacoes
nos meios de comunicagéo, chegando-se aos seguintes resultados, 34% utilizam a
televisdo de vez em quando e 31% freqlientemente. O radio € o meio usado de vez
em quando por 30% das mulheres entrevistadas, de idade entre 18 a 35 anos e de
41 a 45 anos, essa idade também é vista na opg¢ao raramente, onde se obteve o
percentual de 26% das respostas, com maior indice de ouvintes na classe ‘A’. O
jornal teve 30% das respostas concentradas na opgéo de vez em quando, 27% na
frequientemente e 20% na raramente onde, as idades de 26 a 30 anos e de 41 a 45
sd0 as maiores leitoras. A utilizagdo da internet com um percentual de 41% é feita

sempre pela maioria das mulheres com idade entre 41 a 55 anos, outros, 29% s&o
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realizadas frequentemente por mulheres na faixa etaria entre 31 a 35 anos. Quanto

a busca de informacdes em revistas, 41% da amostra pesquisada a utiliza de vez em

quando e 24% raramente.

Tabela 09: FREQUENCIA COM QUE BUSCAM INFORMACOES NOS MEIOS DE
COMUNICACAO

Nunca

Raramente 5% 24%
De vez em quando 17% 41%
Freqlentemente 29% 18%
Sempre 41% 9%
NAO RESPOSTA

Fonte:

Eborado pe

Quando perguntado qual os jornais costumam ler, observou-se que a
maioria tem por habito ler a Gazeta do Povo, a este, registrado o maior percentual
de leitoras entre as idades de 26 a 30 anos e de 36 a 40 anos. A Folha de Sao Paulo
com 21% do total das respostas apresenta bom indice de leitoras entre a classe ‘B’,
e a Gazeta Mercantil com 9% das indicagdes, tem como leitoras, grande parte classe
‘A’ com idades de 18 a 25 anos e de 36 a 40 anos. Das mulheres pesquisadas 9%

nao tém o habito de ler jornal.
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_Tabela 10: JORNAIS MAIS LIDOS
JORNAIS o : CLASSE

Gazeta do Povo
Folha de Sao Paulo
Gazeta Mercantil
Jornal do Estado
Folha do Parana
Estado do Parana
Gazeta do Parana
Industria e Comércio
O Estadao

Tribuna

Al6 Negocios

Folha de Londrina
\Valor Econémico
Qutros
Nenhum

Fonte: Elaborado pelos autores

A grande maioria das mulheres entrevistada |é revistas com frequéncia, tém
preferéncia por revistas como Veja (76,5%), Isto é (37.5%), Caras (25%), Claudia
(21%), Exame (20%), Superinteressante (17%), Boa Forma (17%), Epoca (15%),
Nova (15%), entre outras. Ao somar revistas que estdo relacionadas com noticias e
ciéncia como a Veja, Epoca, Exame, Superinteressante etc, observa-se que estas
sdo mais procuradas com 112% das respostas, a primeira com maior percentual de
leitoras entre a classe ‘B’ de idades entre 31 a 40 anos, a terceira mais procurada
pelo publico de 18 a 25 anos e a ultima com concentracdo superior na classe ‘B’,
demonstra maior significancia entre as idades de 26 a 30 anos e de 41 a 55 anos.
Quanto as revistas, Caras, Claudia, Boa Forma e Nova que abordam assuntos
diversos desde moda, salide e noticia de famosos, o indice registrado ficou em 95%,
sendo a Revista Claudia, a mais procurada entre as idades de 26 a 35 anos e de 46

a 55 anos. De toda a amostra pesquisada apenas 4% nao lIéem revistas.
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Tabela 11: REVISTAS MAIS LIDAS

Veja 7% 77%
Isto é 38% 37%
Caras 25% 28%
Claudia 21% 18%
Exame 20% 20%
Superinteressante 17% 19%
Boa Forma 17% 15%
Epoca 15% 16%
Nova 15% 12%
Contigo 9% 10%
Capricho 5% 7%
Novelas 5% 7%
Ti-ti-ti 5% 5%
Vogue 4% 5%
Elle 3% - 4%
Fluir 3% 3% 2%
Vocé S/A 3% 2% 3%
Outros 25% 18% 15%
Nenhum 4% 6% 3%

Fonte: Elaborado pelos autores

No aspecto radio, a Joven Pan foi a mais citada com 43% das respostas,
seu maior publico sdo jovens de 18 a 25 anos pertecentes a classe ‘A
Diferentemente da radio Ouro verde que com 31% das respostas, tem maior indice
de audiéncia entre as idades de 36 a 40 anos e de 46 a 55 anos. Ja a Transamérica
Light tem 26% das citagbes, sendo essas registradas com maior significancia na
classe ‘B’ entre as faixas etarias de 26 a 30 anos e 41 a 45 anos. A 98 FM ficou com
25% das respostas, onde seu maior percentual de ouvintes esta na classe ‘A’ entre
as idades de 18 a 25 anos e de 41 a 45 anos e por ultimo a radio Caioba que com

18%, tem o mesmo perfil de ouvintes da radio 98 FM.
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Tabela 12: RADIO MAIS OUVIDA

e o AS:!

Joven Pan 44% 54% 39%
Ouro verde 31% 33% 29%
Transamérica Light 26% 24% 26%
98 FM 25% 27% 24%
Caioba 18% 19% 18%
Transamérica Hits 18% 21% 16%
Transamérica Pop 16% 11% 18%
96 Radio Rock 14% 8% 16%
Band FM 7% 5% 8%
106,5 Novo Tempo 5% 3% 6%
Clube 4% 2% 4%
Outros 10% 6% 10%
Nenhum 4% 6% 3%
NAO RESPOSTA 3% 2%

No que diz respeito a televisdo aberta, a maioria das mulheres entrevistadas
assiste Globo, 50% séo telespectadoras do SBT e 37% véem Record, destas, boa
parte sdo de classe ‘A’ e estdo na faixa de 18 a 25 anos e de 36 a 45 anos.

Quanto a TV Cultura (24%) e a TV Futura (12%), ambas tém maior presenca
na classe ‘B’ entre as idades de 31 a 35 anos e por ultimo a MTV que com 20% das

respostas, atende melhor os jovens de 18 a 25 anos da classe ‘A’
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Tabela 13: TV ABERTA

Globo 95% 97% 94%
SBT 50% 51% 49%
Record 34% 37% 33%
Cultura 24% 21% 25%
IMTV 20% 24% 18%
Futura 13% 11% 13%
TV Educativa 12% 16% 10%
Canal 21 11% 13% 10%
Rede TV 7% 5% 8%
CNT 6% 6% 6%
Outros 2% 4% 1%
Nenhum - 2%
NAO RES

POSTA

Fonte: Eboradoel's autores

Cerca de metade das mulheres (51,2%) nao assistem a nenhuma Tv por assinatura,
este perfil é verificado junto a classe ‘A’ na idade entre 41 a 45 anos. Com 20 % dos
resultados estdo aquelas mulheres que assistem Net, também pertencentes a classe
‘A’, mas com idade de 26 a 30 anos. Outros 12% véem TVA e por fim 9% assistem a

Sky.

4.3 PROCESSO DE COMPRA

4.3.1 Supermercado

Em relacdo a busca de informagédo nos meios de comunicagdo como
ferramenta para decidir uma compra notou-se que, a maioria das entrevistadas,
predominantemente mulheres da classe ‘B’ e casadas, buscam informagGes

primeiramente nos tabléides do supermercado, com cerca de metade (50%) ficaram
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as mulheres que escolheram o meio televisdo, em seguida com 26% estdo as
pesquisadas que preferem consultar o jornal impresso, sendo este perfil formado por
mulheres de 36 a 40 anos, amigos, vizinhos e parentes também aparecem como
fonte de informacéo e tiveram 24% das respostas, ja a internet teve 16% das

indicagdes, sendo seu maior percentual os jovens de 18 a 25 anos da classe ‘A’.

Tabela 14: BUSCA DE INFORMACAO - SUPERMERCADO

i@

DE INFORM, 0

Tabléides do supermercado| 58% 41% 66%
Televisdo 50% 46% 51%
Jornal impresso 26% 27% 26%
Amigos/Vizinhos/Parentes 24% 24% 24%
Internet 16% 29% 10%
Radio 6% 6% 6%
Revista 4% 5% 3%
Vitrines , - - -

Outdoor - - -

NAO RESPOSTA 6% 6% 5%

Fonte: Elaborado pIo autores

Ao perguntar para as entrevistadas em qual meio de comunicagédo, os
anuncios e campanhas publicitarias chamam mais atencéo, obteve-se os seguintes
resultados, a maioria das mulheres disseram que a televisdo € o veiculo que chama
mais atencao, outras, 57%, predominantemente mulheres casadas, afirmam ser os
tabloides do supermercado, 24% escolheram o jornal impresso, sendo sua grande
parte compostas por mulheres de 36 a 40 anos, apenas 12% citaram a internet,

sendo a maioria destes, pertencentes a Classe ‘A’.
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Tabela 15: NUNCIOS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Televisdo 78% 75% 80%
Tabldides do supermercado | 57% 52% 59%
Jornal impresso 24% 22% 25%
Internet 12% 18% 9%
Radio 10% 10% 10%
Revista 5% 5% 5%
NAO RESPOSTA

RM - 00S
Fonte: Elaborado pelos autores

Tendo em vista a frequéncia, 52% das entrevistadas costumam ir ao
supermercado semanalmente, sendo estas, representadas pelas mulheres casadas
com idade de 31 a 35 anos, 19% das compras realizadas sao feitas bimestralmente
por jovens de 18 a 25 anos e com o0 mesmo indice de respostas 18%, estao as que

fazem compras diariamente e quinzenalmente.

Diariamente 18%

Semanalmente 52% 52% 51%
Quinzenalmente 18% 14% 19%
Bimestralmente 19% 21% 18%
Outros® 3% 4% 2%

NAO RESPOSTA 10% 10% 10%

Fonte: Elaborado pelos autores
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Ao pedir o local onde as compras sdo realizadas, a maioria das
entrevistadas, destacando-se as solteiras com idade de 36 a 40 anos, mencionaram
efetuar suas compras em grandes redes (Big, Mercadorama...), 25% disseram
comprar em supermercados de bairro, sua maioria jovens de 18 a 25 anos e

mulheres com idade entre 41 e 55 anos.

Tabela 17: P EM SUPERMERCADO

B L

Grandes Redes (Blg, Mercadorama.. 7 )
hllercados de Bairro (Festival, Dip...)
IMercearias

70%
26%
2%
2%

Jl

Fo Elaborado pelos autores

Das mulheres entrevistadas, 45% nao tém o habito de pesquisar outros
supermercados antes de realizar suas compras, aquelas, que costumam buscar
informacgdes em pelo menos dois estabelecimentos tem como percentual 24% das
respostas, sendo a maior concentragao na classe “B”, este mesmo indice também é
encontrado nas pesquisadas de 18 a 25 anos, que adotam como critério avaliar ao

menos um local antes de decidir a compra.

Tabela 18: VISITA EM SUPERMERCADO

Dois 24% 21% 25%
Trés 5% 6% 4%
Quatro 1% 2% -

Mais de cinco 2% 3% 1%
Nenhum 45% 46% 44%

NAO RESPOSTA

laborado pelos autores
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Cerca de metade (53%) das compras realizadas em supermercado s&o

decidas pela mulher, 40% pela familia como um todo e apenas 5% pelo homen.

Tabela 19: PODER DE DECISAO DE COMPRA - SUPERMERCADO

PODER DE DECISAC
Homem 5%
Mulher 5 53%
Filhos - 2%
A familia como um todo 4 40% 39%
NAO RESPOSTA 5% 2%

Fonte Elaborado pelos autores

Cerca de 44% das entrevistadas véem como fator predominante a
qualidade, observagao feita em sua maioria, nas idades de 26 a 30 anos, logo em
seguida com 28% das respostas esta o preco, fator mais procurado por mulheres na
faixa etaria de 46 a 55 anos e por ultimo com 12% ficou a validade, indicada em

maior concentracao pelas mulheres de 31 a 35 anos.

Tabela 20 AVALIA(}AO VDE COMPRA - SUPERMERCADO

ERMERCADO
Qualidade
Preco 28% 30% 27%
\Validade 12% 13% 11%
Marca 8% 5% 9%
Embalagem 1% 2% -
NAO RESPOSTA A

Fonte Elaborado pelos autores
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4.3.2 Vestuario e Calgado

A maioria das entrevistadas avalia as vitrines como o melhor meio de
informagao para decidir a compra de vestuario e calgado, opgado esta citada, por boa
parte das mulheres com idade de 18 a 30 anos e de 36 a 40 anos. Com 26% das
respostas, sendo o seu maior indice formado por mulheres casadas, ficou a
televisédo e com 21% estédo aquelas que preferem buscar primeiramente informacgées
com amigos, vizinhos e parentes, critério utilizado em sua maioria por mulheres

solteiras com a faixa etaria entre 18 a 25 anos e 31 a 35 anos.

Tabela 21: BUSCA DE INFORMACAO — VSTUARIO E CALCADO

DE

Vitrines 82% 81% 82%
Televiséo 26% 30% 24%
Amigos/Vizinhos/Parentes 21% 22% 20%
Tabléides do supermercado 19% 21% 18%
Revista 15% 19% 13%
Outdoor 10% 14% 7%
Internet 6% 5% 6%
Jornal impresso 4% 5% 4%
Radio 2% 3% 2%
Pesquisa de campo 1% 2% -

NAO RESPOSTA 2% 3% 1%

Fonte: Elaborado pelos autores

Na opinido das mulheres entrevistadas a vitrine com cerca de 63% das
respostas, estas concentradas em maior parte entre as mulheres solteiras, € o meio
que chama mais atencdo, a televisdo citada em segundo lugar com 50% das
indicagdes, também tem o seu indice de relevancia, Ja o outdoor, veiculo mais

lembrado por mulheres jovens e casadas, recebeu 24% e por ultimo com 20% das
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respostas ficaram as revistas, opgado mais utilizada por mulheres de classe ‘A” com

idade de 31 a 35 anos.

Tabela 22: ANUNCIOS,E CAMPANHAS PUBLICITARIAS
VESTUARIO E CALCADOS

VESTUAR

Vitrines 63% 64% 63%
Televiséo 54%) 48% 57%
Outdoor 24% 30% 20%
Revista 20% 25% 18%)
Tablbéides do supermercado 16%) 16% 16%
Internet 11% 10% 11%
Jornal impresso 10% 11% 9%
Radio 4% 3% 4%

De um total valido de 95%, adquiriu-se os seguintes resultados, 39% das
mulheres vao a lojas de vestuario e calgado ao menos uma vez por més, algumas
(18%) visitam essas lojas semanalmente, e apenas 15%, praticam essa acao

bimestralmente.
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CALCADO

Tabela 23: FREQUENCIA — VESTUAI ‘

Diariamente

Semanalmente 16%
Quinzenalmente 11%
Mensalmente 40%
Bimestralmente 19%

Semestralmente
Anualmente

AO RESPOSTA
. BASE ] 2

Fonte: Elaborado pelos autores

40% das mulheres entrevistadas costumam fazer suas compras no centro. As lojas
de grandes shoppings também s&o muito freqlientadas por 34% delas, ja os
shoppings de bairro nem tanto, apresentando apenas 17% das respostas. Dentre
estes percentuais obteve-se o seguinte cenario, as mulheres que realizam compras
em lojas do centro e grandes shoppings tem o mesmo perfil econémico Classe ‘A’ e
aquelas que procuram os shoppings de desconto pertencem a classe ‘B’ e estdo na

faixa de 41 a 45 anos.

Tabela 24: COMPRA DE VESTUARIO E CALCADO

Lojas do Centro 40% 41% 39%
Grandes Shoppings 34% 46% 29%
Shoppings de Desconto 17% 10% 20%
Lojas de Bairro 9% 3% 11%

Antes de comprar vestuario e sapatos, 37% das mulheres entrevistadas

afirmam pesquisar trés lojas, 22% dizem visitar mais de cinco lojas e 18% apenas
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duas. O perfil dessas entrevistadas & formado em sua maioria por mulheres de

classe ‘A’ jovens e também com idade de 31 a 35 anos.

Tabela 25: VISITAS A LOJAS DE VESTUARIO E CALCADOS

Uma 5% 5% 4%
Duas 18% 21% 16%
Trés 37% 32% 39%
Quatro 9% 6% 10%
Mais de cinco 22% 27% 19%
|Nenhuma 9% 8% 9%

O item que as mulheres mais consideram na hora de comprar uma peca de
vestuario ou um sapato é o design (33%), o segundo critério de escolha é o conforto
(27%) e o terceiro critério analisado é o preco (18%). Para o design a maioria das
respostas concentrou-se na classe ‘A’ entre mulheres com faixa etaria de 18 a 35
anos, o conforto foi mais indicado por mulheres de 41 a 45 anos de classe’B’ e por
ultimo o prego, seguindo o mesmo padréo de classe do design, porém escolhido por

mulheres com idade de 18 a 25 anos e de 46 a 55 anos.
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Tabela 26: AVALIACAO DE COMPRA — VESTUARIO E CALCADO

Q4D @

Design/modelo 33% 44% 28%
Conforto 27% 24% 29%
Preco 18% 11% 21%
Qualidade 17% 16% 18%
Marca 3% 2% 4%

A maioria das mulheres € quem decide a compra, contra 22% para a deciséo

da familia como um todo.

(@ B

Tabela 27 — PODER DE DECISAQ DE COMPRA — VESTUARIO E SAPATOS

Mulher

A familia como um todo 22% 22% 22%
|IFilhos 2% - 2%
Homem 1% - 2%
NAO RESPOSTA

Fonte: Elaborado pelos autores

4.3.3 Cosmeético
As compras de cosméticos geralmente séo decididas por catalogos (47%),
em média também sao influenciadas por médico/dermatologistas (26%) e ainda por

amigos vizinhos e parentes (24%).
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Catalogo 47% 44%
Médico/dermatologista 26% 29% 25%
Amigos/Vizinhos/Parentes 24% 25% 23%
Televisdo 23% 19% 25%
Revista 22% 25% 20%
-[Tabléides do supermercado | 21% 14% 24%
Vitrines 19% 22% 17%
Internet 10% 16% 7%
Jornal impresso 6% 3% 7%
Outdoor 3% 2% 4%
Radio 1% 2% 1%
POSTA 1% 2% 1%

NAO RES

BASE.

56% dos anuncios e campanhas publicitarias chamam a atencdo das
mulheres ao serem veiculados na Tv, 42% ao estarem presentes em revistas e 33%

quando sao publicados em tabléides.

BLICITARIAS - COSMETICOS

Televiséo 56% 49% 59%
Revista 42% 51% 37%
Tabloides do supermercado | 33% 29% 34%
Vitrines 22% 19% 23%
Outdoor 12% 14% 11%
Jornal impresso 12% 13% 11%
Internet 10% 14% 7%
Radio 5% 5% 5%

NAO RESPOSTA 1% - 2%
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Em relacdo a freqiéncia, 40% das pesquisadas responderam ir
mensalmente a uma loja de cosméticos, em suma classe ‘A’, 13% afirmam passar

bimestralmente, outras 13% mensalmente e 12% diariamente.

‘Tabela 30: FREQUENCIA — LOJA DE COSMETICOS

E1CO

Diariamente 12% 14% 11%
Semanalmente 9% 8% 9%
Quinzenalmente 12% 14% 11%
Mensalmente 40% 41% 39%
Bimestralmente 13% 8% 15%
Semestralmente 13% 16% 12%
Anualmente 11% 10% 11%
NAO RESPOSTA| 3% 3% 3%

26% das mulheres, com predominio em classe ‘A’, compram cosméticos por
catalogo, logo em seguida com 23%, estdo aquelas que compram em lojas do
centro, 20% preferem realizar suas compras de cosméticos em farmacias,

geralmente mulheres de 26 a 30 anos, e 13% em grandes shoppings.



110

Tabela 31: COMPRA DE COSMETICOS

Catalogo 26% 27% 26%
Lojas do Centro 23% 16% 26%
Farmacias 20% 18% 20%
Grandes Shoppings 13% 21% 9%
Lojas de Bairro 6% 5% 6%
Shoppings de Desconto 6% 3% 7%
Grandes redes de supermercados| 5% 8% 4%
Outros* 4%

NAO RESPOSTA _
A BRSED

Quando perguntado as entrevistadas se elas visitam alguma loja de
cosméticos antes de decidir a compra, observou-se que, 33% ndo tém esse

costume, 28% procuram visitar até duas lojas e 18%, pelo menos visitam uma loja

antes de decidir a compra.

IDois 28% 22% 31%
Trés 14% 14% 13%
Quatro 3% 3% 2%
Mais de cinco 4% 10% 2%

[Nenhum 33% 38% 31%




111

A maioria das mulheres, de 36 a 40 anos, procura nos cosmeéticos,

qualidade, 18% delas priorizam a marca, boa parte jovens e 13% escolhem o

produto com base no preco.

Tabela 33: AVALIACAO DE COMPRA — COSMETICOS

@b &) 1Ll e -
Qualidade 62% 50%
Marca 14% 19%
Preco 10% 15%
Tecnologia 10% 4%
Textura 3% 3%

As mulheres pesquisadas decidem a compra em 86% dos casos e a familia
em apenas 10%. Essa grande maioria é formada por mulheres da classe ‘A’,

divorciadas e com idade entre 36 e 45 anos.

Tabel 34 — PODER DE DECISAO DE CO
| {o]p SAO

MPRA - COSMETICOS
IETICOS

A familia como um todo 10% 13% 8%
Filhos 1% - 2%

4.3.4 Eletroeletrénicos
A maioria das mulheres busca informacdes de eletroeletrénicos na televisao,
41% procuram em tabléides, 32% pesquisam na internet e 25% em vitrines. Destas

mulheres, grande parte sdo da classe B, solteiras e de idades distintas.
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Tabela 35: BUSCA DE INFORMACAO - ELETROELETRONICOS

Televisdo 61% 54% 64%
Tabldides do supermercado 41% 38% 42%
Internet 32% 35% 30%
Vitrines 25% 21% 26%
Jornal impresso 23% 25% 21%
Amigos/Vizinhos/Parentes 19% 24% 16%
Revista 8% 3% 10%
Radio 8% 6% 8%
Outdoor 5% 8% 3%

NAO RESPOSTA
| ";ﬂ

A televisao teve o maior numero de indicagcbes no quesito anuncios e
campanhas publicitarias, ja os tabléides foram mencionados por 40% das mulheres,
26% dizem ser o jornal o veiculo que mais chama a atencéo, outros 22% citaram a

vitrine e com 21% ficou a internet.

Tabela 36 — ANUNCIOS E CAMPANHAS PUBLICITARIAS
ELETROELETRONICOS

ELE

Televisdo 76% 70% 78%
Tabloides do 40% 33% 42%
supermercado

Jornal impresso 26% 30% 23%
Vitrines 22% 22% 22%
Internet 21% 25% 19%
Revista 13% 5% 17%
Outdoor 12% 8% 14%
Radio 5% 3% 6%

NAO RESPOSTA 1% - 2%
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Quanto a frequiéncia, 35% das mulheres entrevistadas, a maioria com idade
entre 46 e 55 anos, vao anualmente a uma loja de eletroeletrénico, um pouco menos
(30%) costumam ir semestralmente, resposta esta obtida em maior percentual pelas

jovens de 18 a 25 anos, e 16% mensalmente.

Tabela 37 — FREQUENCIA — LOJAS DE ELEROELETRONICOS

EQUENCI :
Mensalmente 16% 18% 15%
Bimestralmente 13% 13% 13%
Semestralmente 30% 33% 29%
Anualmente 35% 32% 37%
Outros* 5% 8% 3%
NAO RESPOSTA

41% das entrevistadas afirmam realizar sua compras em lojas do centro, em
suma mulheres pertencentes a classe ‘B’, com 19% estdo as mulheres que compram
eletroeletrénicos nos grandes shoppings, a maioria classe ‘A’ com idade de 18 a 30
anos e por ultimo com 18% as pesquisadas que fazem compras deste, em grandes
redes de supermercado, sendo significativamente as entrevistadas de classe ‘B’ com
idade entre 31 a 35 anos.

__Tabela 38: COMPRA DE ELETROELETRICS

Lojas do Centro 41% 32% 45%
Grandes Shoppings 19% 25% 16%
Grandes redes supermercados| 18% 16% 19%
Lojas de Bairro 13% 8% 15%
Shoppings de Desconto 4% 8% 2%
Internet 4% 10% 2%
Pequenos Mercados 1% 2% -

NAO RESPOSTA 1% - 1%
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Ao questionar, sobre quantas lojas sdo visitadas no processo de compra de
eletroeletronicos verificou-se que, apenas 5% de um total valido de 99 mulheres
entrevistadas, ndo procuram informagdes diretas sobre o produto que pretendem
adquirir, sendo que, 37% das pesquisadas buscam informagGes em até trés lojas,
23% chegam a visitar mais de cinco lojas e 19% duas lojas.

Tabela 39 — VISITAS A LOJAS DE ELETROELETRONICOS

Uma 3% 3% 2%
Duas 19% 16% 20%
Trés 37% 37% 37%
Quatro 14% 14% 13%
Mais de cinco 23% 21% 23%
Nenhuma 5% 10% 2%
NAO RESPOSTA

Quanto a avaliagcao, 41% das mulheres entrevistadas, a maioria jovens de
18 a 25 anos, acham que o eletroeletrénico deve ter qualidade, 23% analisam como
fator primordial o preco, estas de idade entre 26 a 30 anos e de 46 a 55 anos, e
19%, prezam a marca, escolha feita por mulheres de 36 a 40 anos. As que buscam
qualidade sdo mulheres jovens de 18 a 25 anos, as que analisam o pre¢o sdo as 26

a 30 e 46 a 55 anos.
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Tabela 40 — AVALIACAO DE COMPRA - ELETR

OELETRONICOS

Qualidade 41% 40% 42%
Preco 23% 25% 22%
Marca 19% 14% 20%
Design 1. 3% 3% 2%
IModelo 3% 3% 2%
Tecnologia 1% - 2%
NAO RESPOSTA 12% 14% 10%

SASE

O maior poder de decisdo nas compras de eletroeletronicos esta
concentrada nas mulheres de classe ‘B’ correspondendo a 41% das respostas. Logo
a seguir, com 35% ficou a decisdo da familia como um todo e com 22% a decisédo

dos homens.

Tabela 41 — PODER DE DECISAO DE ELETROELETRONICOS

Q)= @

FOLER B D)= = ©
Mulher 41% 40% 42%
A familia como um todo 35% 38% 33%
Homem 22% 22% 22%
Filhos 1% - 2%
NAO RESPOSTA 2% 2%

4.3.5 Processo de Concordancia
71% das mulheres ndo compram cosméticos anunciados em propagandas e

novelas, e também ndao tomam como referéncia a moda praticada pelos artistas

atuantes nestes programas.

44% dessas mulheres dizem ter estilo préprio e 42% concordam em parte.

70% das mulheres ndo escolhem a roupa de uma festa através de revistas,

somente 9% dizem ter esse costume.
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No quesito s6 compro produtos que estdo em liquidacido 48% das mulheres
concordaram em parte e 43% dizem nao concordar.

50% das mulheres concordaram em parte quando perguntado se elas
ficavam sempre atentas a propagandés e ofertas na Tv, jornais e revistas e 32%
dizem ter essa preocupagao.

79% das mulheres dizem n&o serem influenciadas pelo namorado ou marido
na decisdo de uma peca de vestuario ou sapato.

Cerca de metade das mulheres (50%) nao compram por impulso, enquanto
41% dizem concordar em parte.

A propaganda também tem papel persuasivo na decisdo de compra dessas
mulheres sendo que 50% delas concordam em parte e 38% concordam totalmente.

Em relacéo a utilizagdo das mesmas marcas indiferentes do modelo estar ou
ndo na moda concluiu-se que 56% das mulheres ndao concordam e 35% concordam
em parte.

Também foi perguntado sobre 0 uso das mesmas marcas em alimentos de
supermercado e cosméticos chegando-se aos seguintes resultados, 56% das
mulheres concordam em parte em relacdo as mesmas marcas de alimentos em
supermercados 26% nao concordam. Quanto aos cosméticos 49% concordam em
parte e 23% n&o concordam.

53% das mulheres dizem concordar em parte com a compra de produtos por
impulso e 30% dizem concordar totaimente.

Quando perguntado se as mulheres gostavam de estar sempre na frente e
relacdo a atualidade em eletroeletrénicos obteve-se 50% para o ndo concordo e

41% delas concordaram em parte.
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40. Para mim a boa publicidade de um produto,
ou servico desperta o desejo de adquiri-lo

47% 47% 5% 2%
41. Para mim a propaganda tem papel|
persuasivo na deciséo de compra 38% 50% 11% 2%
42. Gosto de experimentar produtos inovadores 30% 53% 16% 3%
43. Compro revista de moda para escolher aj
roupa para ir a uma festa 9% 20% 70% 2%
44. Gosto de comprar roupa igual a das
artistas de nowela. 5% 13% 81% 3%
45. Utilizo sempre as mesmas marcas para|
cosméticos ' 26% 49% 23% 3%
46. Utilizo sempre as mesmas marcas de|
produtos alimenticios no supermercado 15% 56% 26% 4%
47. Utilizo sempre as mesmas marcas para|
vestuario e sapatos, independente delas terem
ou hao modelos que estdo na moda 6% 36% 56% 3%
48.Compro os cosméticos anunciados nas
propagandas e nowelas 2% 26% 71% 2%
49. Nao costumo usar roupas da moda, sigo|
sempre 0 meu estilo 45% 42% 12% 2%
50. SO0 compro produtos que estdo em
liguidacao 7% 49% 43% 2%
51. Fico sempre atenta as propagandas e
ofertas na tv, jornais, revistas 32% 50% 16% 3%
52. Pesquiso muito antes de comprar um
eletrodoméstico 57% 35% 5% 4%
53. Pesquiso muito antes de fazer uma|
compra no supermercado 16% 47% 35% 3%
54, S6 compro produtos de cosméticos por
indicagao pessoal 8% 45% 44% 4%
55.S6 compro vestuario e sapatos que o meu
marido/namorado aprova 2% 16% 79% 4%
56. Nao ligo para propagandas, costumo
comprar por impulso 7% 41% 50% 3%

57.Gosto de estar sempre na frente em
questéo de atualidades em eletroeletrénico
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este trabalho teve objetivo de apresentar a evolugdo das mulheres, como
elas compdem o seu proprio conceito e compram produtos, quais sao seus habitos
de midia mediante analise da freqiéncia da busca de informagdes e porque séo
consideradas consumidoras potenciais.

A crescente participagdo da mulher no mercado atual molda um novo
cenario para a sociedade e para o contexto feminino.

Podemos citar informagdes solidas que contribuem para esta concluséo:

68% das mulheres entrevistadas sdo de classe B, 34% tem idade entre 18 a
25 anos, 49% sao solteiras, 55% nao tém filhos, 50% tém o colegial completo e 39%
0 superior completo, 42% delas trabalham, porém sem fungcédo de chefia, 73%
possuem um computador em sua residéncia e 31% possuem até dois celulares.

Quanto aos habitos de midias observou-se que: a maioria das entrevistadas
ficam expostas menos de uma hora aos veiculos de comunicagédo. Pela manha
costumam ler jornal e ouvir radio, durante a noite preferem a televisédo e a internet e
a revista sdo procuradas sem um horario definido. Os jornais mais lidos séo, pela
classe B a Gazeta do Povo e pela classe A a Folha de Sao Paulo. Em relacédo as
revistas a mais lida € a Veja, sendo sua maioria de classe B, e a Isto &, pelo publico
de classe A. A radio mais ouvida é a Jovem Pan, pelo publico jovem de classe A e a
Ouro Verde pelas mulheres de 36 a 40 anos e de 46 a 55 anos de classe B. No que
se refere a televiséo ficou claro que as emissoras com maior potencialidade séo a
Rede Giobo e o SBT, preferencialmente pelo publico de classe B, que geraimente
utilizam este meio enire o horarios das 18:01 a 24:00h, ja as TV’s a cabo a maioria
das entrevistadas n&o possuem. |

Ao avaliar o comportamento de compra das mulheres nos seguimentos,
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alimentos em supermercado, vestuario e calgado, cosmético e eletroeletrénico
observou-se que:

Compra em supermercado: antes de comprar primeiramente as mulheres
buscam informacdes em tabldides e na televisdo, nao visitam outros supermercados
antes de decidir a compra, vao ao estabelecimento uma vez por semana, geralmente
realizam sua compras em grandes redes, procuram no produto o atributo qualidade
e depois o prego, tem como caracteristica serem fiéis as marcas de alimentos e
apresentam o maior poder de decisdo de compra.

Compra de vestuario e calgado: A maioria das mulheres procuram estes
produtos nas vitrines, tem por habito visitar estas lojas uma vez por més, o ambiente
mais freqlientado séo as lojas do centro e os grandes shoppings. Pesquisam até trés
lojas antes de comprar. Buscam como referéncia nos produtos, o design, o0 modelo e
consecutivamente o conforto, tem o maior poder de decisdo de compra; nao sao fiéis
as marcas de vestuario e calcado e ndo costumam comprar revistas para escolher a
roupa de uma festa.Compra de cosmeéticos: as compras de cosméticos geralmente
sao decididas por catdlogos, em média também sao influenciadas por médicos
dermatologistas e ainda por amigos, vizinhos e parentes. A televisao é o veiculo que
mais chama a atengdo neste segmento. As compras sdo realizadas mensalmente
sem muita pesquisa. Os produtos procurados por elas sdo aqueles com boa
qualidade e marca, pois tendem ser figis a eles.

Compra de eletroeletrdnicos: para decidir a compra de um eletroeletrénico
as mulheres geralmente buscam informagles na televisdo e em tabldides, onde
segundo elas o0s anuncios e campanhas publicitarias sdo mais chamativos. A
freqiiéncia nessas lojas acontece anualmente, e o local escolhido para fazer esse

tipo de compra séo as lojas do centro, onde primeiramente é avaliada a qualidade do
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produto e em seguida o preco. Para efetuar a compra de um eletroeletronico as
entrevistadas costumam visitar até trés lojas antes de comprar, apresentando neste
segmento o maior poder de decisdo de compra.

Grau de Concordancia: para fecharmos a nossa pesquisa, realizamos uma
bateria de concordancia onde observamos que: as mulheres vém a propaganda
como persuasiva, capaz de despertar o desejo de compra. Quanto a marca concluiu-
se que a maioria das pesquisadas mantem-se fiel em relacdo a produtos de
supermercado e cosméticos buscam qualidade e poucas realizam compra por
impulso. Outro comportamento observado é que elas costumam pesquisar muito
antes de comprar e sempre dao atengdo as recomendac¢des de amigos, vizinhos e
parentes.

Apds esta conclusdo recomendamos:

Supermercado:

¢ Anuncios em Tabloides e Televisao;

¢ Veiculagcao de ofertas semanalmente e até mesmo diariamente;

e Deixar sempre bem exposto o produto em oferta, para facilitar a venda;
e Ter um 6timo mix de produtos, sem esquecer da qualidade;

e Ter uma boa atmosfera de varejo em termos de atendimento, layout e prego.
Lojas de Vestuario e Calgado:
e Otima apresentacéo de vitrine;

¢ Anuncios em televisdo mostrando o design do produto, conforto e a

qualidade;
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e Ter um bom atendimento para disponibilizar 0 maior nimero de informacdes
sobre 0 produto desejado;

e Ter um bom prego para competir junto aos concorrentes;

e Estar sempre atualizada com a moda e a estagcdo do ano;

e Valorizar através de promogdes e brindes o poder de compra da mulher.

Lojas de Cosméticos:

¢ Anuncios na televisdo e em tabldides;

o Acdes de merchandising que despertem a atengéo, a ponto de serem

divulgadas por outros (boca — boca);
¢ Disponibilidade de produtos de diferentes marcas e com boa qualidade;

e Buscar sempre produtos inovadores.

Lojas de Eletroeletrdnico:

e Pratica de preco justo;

e Comunicacao através da televisédo e de tabldides

¢ Criar anuncios focados na mulher;

e Disponibilizar o maior nimero de informacdes possiveis sobre produto e
principalmente ressaltar quais os beneficios;

¢ Nao colocar um rétulo pejorativo, como especial, na hora do atendimento;
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Para aqueles que venham efetuar pesquisas futuras com as mulheres
recomendamos, uma andlise mais profunda dos habitos de midia e do
comportamento de compra, que pode ser feito através de uma andlise qualitativa,
visando acompanhar algumas mulheres em suas compras e na busca de

informacoes.
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