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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo principal analisar se as marcas tém influéncia no
processo decisério de compra de roupas pelos universitarios de Fortaleza. Dessa forma
analisaram-se os principais atributos considerados por esse consumidor no processo
decisério de compra. Avaliaram-se também os principais habitos de compra e consumo
do produto, como freqii€ncia e principais locais de compra. A pesquisa também buscou
identificar o perfil s6cio-econdmico desse consumidor. Com relagdo a influencia da
marca no processo decisorio de compra, os resultados indicam que esse consumidor ndo
a vé como principal atributo para sua decisdo de compra, informando que atributos
como a qualidade, aparéncia e pre¢co sdo bem mais relevantes para sua decisdo de
compra. Esse resultado pode ser reflexo da alta competitividade existente na categoria e
também da necessidade de uma pesquisa que complemente esse trabalho.

Palavras Chaves: Marketing, comportamento do consumidor, processo decisdrio de
compra, roupas, marcas.



ABSTRACT

This work aimed to analyze whether the marks have influence on decision-making
process of buying clothes for the university in Fortaleza. Thus analyzed the main
attributes considered by the consumer purchase decision making. We evaluated also the
main shopping habits and product consumption, such as frequency and principal places
of purchase. The survey also sought to identify the socio-economic profile of that
consumer. Regarding the influence of the brand in purchase decision making process,
the results indicate that consumers do not view it as a main attribute for their purchase
decision, saying that attributes such as quality, appearance and price are more important
to your buying decision. This result may reflect the high competitiveness in the existing
category and also the need for research to complement this work.

Key Words: Marketing, Consumer behavior, purchase decision process, clothes, brands.
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1. INTRODUCAO

Num cenério atual de constantes mudangas e, onde a globalizagdo e os avangos
tecnolédgicos favorecem a competitividade, cada vez mais as organizagdes precisam de algo

que as diferencie.

Segundo Aaker (1996) nesse mercado onde € crescente a exigéncia do consumidor e,
onde ¢ cada vez mais dificil conquistar € manter clientes, o recurso que resta a quem deseja

competir e vencer € 0 uso da marca como recurso estratégico.

Muitas empresas ja enxergam a marca como um ativo que ajuda na construgdo desse
diferencial competitivo na mente do consumidor, gerando experimentagdo e lealdade.

(JUCA, 2009).

Por outro lado, entender o processo decisdrio de escolha de uma marca ao invés de

outras e entender os fatores que levam a essa decisdo € fundamental para qualquer empresa.

Por isso, Sheth et. al. citados por Medeiros e Cruz (2006) justificam o estudo do
processo decisorio de compra dizendo que conhecer o que querem os consumidores € como
eles tomam suas decisdes sobre a compra e a utilizag@o de produtos € fundamental para que as

organizagdes tenham éxito em seu mercado.

Dessa forma, esse trabalho pretende investigar a influéncia das marcas no processo
decisdrio de compra, focando no mercado consumidor universitdrio, pois se imagina que esse

segmento compreende um mercado sensivel as estratégias de marca.

Optou-se por estudar a categoria de roupas, por perceber a familiaridade que a maioria

das pessoas, e inclusive o publico-alvo da pesquisa tem com ela.

1. 1. Problema da Pesquisa

Diante deste contexto o problema de pesquisa levantado nesse trabalho é: as marcas
realmente tem influéncia no processo decisério de compra de roupas pelos universitarios de

Fortaleza?
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1. 2. Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar se as marcas tém influencia no

processo decisorio de compra de roupas pelos universitarios de Fortaleza.
1. 3. Objetivos Especificos

Analisar os principais atributos considerados por esse consumidor no processo

decisorio de compra do produto;

Avaliar os hébitos de compra e consumo de produto, identificando aspectos como
freqiiéncia e locais de compra, além dos principais hébitos relacionados ao uso do

produto avaliado.

Identificar este consumidor, tragando um perfil sécio-econémico dele.
1. 3. Estrutura do Trabalho

Esta monografia foi estruturada em 5 capitulos assim distribuidos:

A Introdugfio, o primeiro capitulo, terd detalhado todo o contexto do trabalho, o
delineamento do problema, a justificativa do tema, o objetivo que se pretende atingir e a

estrutura do trabalho.
O Capitulo 2 fara uma revisdo sobre marketing e seus principais conceitos.

O capitulo 3 descreverd comportamento do consumidor, com énfase no processo

decisorio de compra, destacando todas as suas etapas.
O capitulo 4 discorrera sobre marcas e posicionamento.

O Capitulo 5 fard uma andlise, através de pesquisa descritiva com a aplicagdo de

questionarios online, visando atingir os objetivos descritos acima.

Por fim, o capitulo 6 apresenta as conclusdes, seguido das referéncias bibliograficas e

dos anexos.
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2. MARKETING: HISTORIA E CONCEITOS

Marketing € um termo muito citado por diversos autores e estd no cotidiano das
pessoas. Richers citado por Cobra (2007, p. 20) afirma que “a palavra marketing circula no
Brasil com quase a mesma freqiiéncia e intensidade que expressdes como democracia e

goiabada”.

A origem do marketing esta na génese do comércio e seu estudo surgiu da necessidade
dos industriais em administrar a nova realidade oriunda da Revolugdo Industrial, que causou
uma mudanga na perspectiva do mercado que era de vendedores para o de compradores. Sua
difusdo iniciou-se em 1954, com o langamento do livro A pratica da Administra¢do de Peter
Drucker e logo ap6s Philip Kotler langou o livro Administragdo de Marketing que consolidou

as bases do marketing profissional.’

Segundo Mccarthy;Perreaut (1997, p. 22) “marketing é um conjunto de atividades

desempenhado por organizagdes e também um processo social”.

Ele existe em dois niveis micro (desempenho das atividades destinadas a realizar os
objetivos de uma organizag@o, partindo das necessidades do consumidor ou cliente e
dirigindo-lhes um fluxo de bens e servigos a partir de fabricante ou produtor) macro (processo
social que dirige o fluxo econdmico de bens e servigos dos produtores aos consumidores de
maneira que iguale eficazmente a oferta e a demanda e realize os objetivos da sociedade).

(MCCARTHY; PERREAUT : 1997)

Para Kotler (2000, p. 29) existe distingdo entre o conceito gerencial e o social. O
conceito social afirma que: “marketing € o processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre

negociagdo de produtos e servigos de valor com os outros”.

Ja Las Casas (2008, p. 15) afirma que existe uma diferenga entre 0 marketing e
administragdo de marketing. “Marketing € uma ciéncia descritiva que envolve o estudo de
como as transagdes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas”. “A administragio de

marketing é uma ciéncia normativa que envolve cria¢éo e oferta de valores para estimular a

transacdo desejada”.

' Wikipédia
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Segundo a American Marketing Association citada por Kotler (2000, p. 30) o conceito
administragdo de marketing € “o processo de planejar e executar a concepgdo, a determinagio
do prego, a promogdo e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que

satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Kotler (2000, p. 31) afirma que “o marketing pode ser mais bem compreendido

definindo-se varios de seus conceitos centrais”. A figura abaixo ilustra esses conceitos.

Necessidades,
desejos e
demandas
Produtos e
Mercados servigos
Troca, Valor,
transagdes e ‘ Satisfagdo e
relacionamentos qualidade

FIGURA 1: Principais conceitos de marketing
Fonte: Kotler (2003, p. 4)

2. 1. Necessidades, desejos e demandas

As necessidades descrevem exigéncias humanas basicas — comida, ar, agua, roupa, etc.
Essas necessidades se tornam desejos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de
satisfazé-la. J4 as demandas s3o desejos por produtos especificos apoiados por uma

possibilidade de pagar (KOTLER, 2000).
2. 2. Produtos e Servigos

Segundo Kotler (2003), as pessoas satisfazem suas necessidades e seus desejos com
produtos e servigos. Um produto é qualquer coisa possa ser oferecida a um mercado para

satisfazer uma necessidade.
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O conceito de produto ndo se limita a objetos fisicos. Na verdade, qualquer coisa
capaz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto. Além dos bens tangiveis,

podemos considerar como produtos 0s servigos.

2. 3. Valor, satisfa¢ido e qualidade.

Segundo Kotler (2000) o valor € a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e

emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.

Para Cobra (2007) a satisfagdo da compra esté ligada a certas sensagdes de satisfagdo
que o consumidor imagina estar levando a satisfagdo de necessidades, enquanto que a
motivagdo pode ser definida como uma for¢a que move um individuo a optar por caminhos de

satisfagdo e necessidades.

Ja para Kotler (2003, p. 6) “a satisfag@o do cliente depende do que ele percebe sobre o
desempenho do produto em relagdo as suas expectativas e esta estreitamente vinculada a

qualidade”.
Para o autor, de maneira simplista, qualidade € a auséncia de defeitos.

Ja a Amercian Society for Quality Control apud Kotler (2003, p. 6) apresenta uma
defini¢do mais focada no cliente: “qualidade significa o total de caracteristicas de um produto

ou servigo voltadas para satisfazer as necessidades dos clientes”.

2. 4. Troca, transacdes e relacionamentos

Segundo Kotler (2000) a troca envolve a obtengdo de um produto desejado de alguém,
oferecendo-se algo em troca. Duas partes estdo engajadas numa troca se estiverem negociando

e, quando se chega a um acordo, ocorre uma transagéo.
Uma transagfo € uma comercializag@o de valores entre duas ou mais partes.

Ainda segundo o autor o marketing de transagcdes é parte de uma idéia maior
denominada marketing de relacionamento, que tem como objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave a fim de reter sua

preferéncia e seus negdcios no longo prazo.
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2. 5. Mercados-Alvo e segmentacgio

Segundo Kotler (2003, p. 8) “mercado € o conjunto de compradores atuais e potencias

de um produto”.

Os profissionais de marketing identificam e tragam os perfis de grupos distintos de
compradores que poderdo preferir ou exigir produtos e mix de marketing (ou compostos de
marketing) varidveis, depois a empresa decide que segmentos apresentam as maiores

oportunidades. (KOTLER: 2000)

Ja para Cobra (2008, p. 227) a segmentagdo pode ser definida como: “O processo de
divisdo de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores, com necessidades ou
caracteristicas comuns e de sele¢do de um ou mias segmentos, aos quais se pode dirigir com

um mix ou composto de distinto.”

Para Mccarthy; Perreaut (1997, p. 69) a segmentagdo de mercado € “m grupo de
consumidores relativamente homogéneos que reagirdo a um composto de marketing de

maneira semelhante"

Segundo Schiffman;Kanuf (2000) o primeiro passo para o desenvolvimento de uma
estratégia de segmentagdo ¢ a selegdo da base ou das bases mais adequadas nas quais
segmentar o mercado. Existem oito categorias principais de caracteristicas de consumidor:
fatores geogréficos, fatores demograficos, caracteristicas psicologicas, varidveis
socioculturais, caracteristicas relacionadas com o uso, beneficios desejados e formas hibridas
de segmentagdo como os perfis demograficos/ psicolégicos, fatores geodemograficos e

valores e estilos de vida.
Abaixo descreveremos as varidveis mais importantes para o nosso estudo.

Na segmentagdo geografica divide-se o mercado em locais, pois a teoria subjacente a
essa teoria afirma que as pessoas que moram na mesma area compartilham algumas
necessidades e desejos similares e que essas necessidades e que 1as diferem dos desejos e

necessidades das pessoas que moram em outras areas.

Caracteristicas demograficas, como idade, sexo, estado civil, profissdo e escolaridade

também ‘sdo usadas para segmentar o mercado. Os dados demograficos sdo mais faceis de
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mensurar e sdo invariavelmente utilizados em estudos psicograficos e socioculturais porque

adicionam significado aos resultados.

Caracteristicas psicograficas referem-se as qualidades interiores ou intrinsecas do
consumidor individual, como por exemplo: necessidades e motivagdes, personalidade,

percepgdes, aprendizagem, nivel de envolvimento e atitude.

As varidveis socioldgicas e antropoldgicas, ou varidveis socioculturais podem ser:
estagio do ciclo de vida da familia, classe social, valores culturais fundamentais, associag¢des

subculturais e afiliag¢do intercultural.

Por outro lado Kotler (1998) afirma que existem quatro variaveis de segmentagdo que
podem ser usadas isoladamente ou em combinagdo: varidveis geograficas, varidveis

demogriéficas, variaveis psicogréficas e varidveis comportamentais.

O quadro abaixo resume essas variaveis:

[VARIAVEIS GEOGRAFICAS

!

|Regido Pacifico, Mortanhas, Noroeste Central, Central, Central, Sudeste Central, Atidntico Sul, Atléntico Médio, Noa Inglaterra
Abaixo de 4.999; 5000 - 19.999, 20.000 - 50.000 - 99999, 100.000 - 249 999 - 250 000 -499 993, 500 000, 999999, 1 000 000 - 3 993 999,

Populacéo da cidade .000.000 ou mais

Concentragéo Urbana, suburbana, rural

Clima Norte, Sul

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

Faixa Etaria Abaixo de 6 anos de idade, 6- 11, 12-19; 20 - 34; 35 - 49, 50 - 64, 65 ou mais

Tamanho da famiia 1 a 2 pessoas; 3a 4, 5 ou mias

Ciclo de vide da femble Jovem solteiro (a); casal jovem sem fihos, casal jovern com filho mais novo abaixo de 6 anos, casal jovern com filho de 6 anos ou mais, casal
de meia idade com filhos, casal de meia idade sem filhos menores; solteiro de meia idade; outros

Sexo Masculino, feminino

Renda Abaixo de 6 anos de idade; 6 - 11, 12 - 19; 20 - 34; 35 - 49, 50 - 64, 65 ou mais

Ocupagso Profissionais liberais e técnicos, gerentes, funcionérios publicos e proprietérios; funcionérios de escritdrios e vendedores; arteséos e
encarreqados. operérios. fazendeiros; aposentados, estudantes; donas de casa; desempregados

Formagéo educacional Bésico bésico médio médio @ superior uperi pos-graduado

Religido Catdlica, protestante, judaice, mugumana, hindu e outras

Raca Brance, negra, asidtica

Geragéo Pés-guerra, geracéo X

Nacionalidade Norte-americana, sul-americana, briténica, francesa, alemé, taliana, japonesa

Classe Social Miserdveis, pobres, classe operéria, mmmw« classe alta e classe olta-alta

VARIAVEIS PSICOGRAFICAS

Estilo de vida Objetivos, extravagantes e intelecutais

Personalidade Compulsiva, gregéria, autoritéria, ambiciosa

VARIAVEIS COMPORTAMENTALS

Ocasides Normais, especiais

Beneficios Qualidade, servigo, economia, rapidez

Status de usuério Pegueno médio, grande

Status de leaidade Nenhum, médio, forte, completo

Estégio de Aptidéo de compra Inconsciente, consciente, informado, inter g a comprar

Atitude relativa ac produto sidstica, positiva, indiferente, negativa, hosti

QUADRO 1: Principais varidveis de segmentacdo para os mercados consumidores

Fonte: Kotler (1998, p. 232)

2. 6. O Composto de Marketing

I3

Segundo Kotler (2000, p. 37) mix de marketing ¢

marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

o conjunto de ferramentas de
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Também conhecidos como os 4 P’s do marketing: produto (product), prego (price),

promogdo (promotion) e praga (place) sdo de suma importancia para o marketing.

A figura abaixo mostra as principais areas de decisdo relativas ao composto de

marketing.

Produto Ponto-de-venda Promogdo Preco
Bem fisico Objetivos Objetivos Objetivos
Servico Tipo de canal Composto de Flexibilidade
Caracteristicas Exposi¢do de mercado Promogio Nivel do ciclo de
Nivel de Qualidade Tipos de Vendedores vida do produto
Acessdrios intermedidrios Tipos Termos geograficos
Instalagédo Tipos e localizagdes Numero Descontos
Instrugdes de lojas Selegdo Condigdes especiais
Garantia Como lidar com Treinamento
Linhas de Produtos transporte e Motivagdo
Embalagem armazenagem Propaganda
Marca Niveis de Servigos Alvos

Recrutamento de Tipos de antincios

Intermedidrios Defini¢éo de texto

Administraggo de Promocg@o de vendas

Canais Publicidade

QUADRO 2: Areas de decisdo estratégica organizadas para os quatro Ps

Fonte: Mccarthy;Perreaut (1997, p. 45)

2. 6. 1. Produto/ Servigos

Para Mccarthy;Perreaut (1997, p. 148) produto significa “a oferta de uma empresa que

satisfaz a uma necessidade”.

Kotler (2003, p. 204) d4 uma defini¢do um pouco mais abrangente para produto:

Para o autor existem decisdes a tomar no desenvolvimento e marketing de produtos e

servigos individuais, dentre elas podem ser destacadas: atributos de produto, estabelecimento

“Definimos produto como algo que pode ser oferecido a um mercado

para apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um

desejo ou uma necessidade. Definimos amplamente, incluem bens,

servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, idéias ou misto de
todas essas entidades.”

da marca, embalagem, rotulagem e servigos de apoio ¢ assisténcia ao produto.
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A. Atributos do Produto

Segundo Kotler (2003, p. 211) “desenvolver um produto ou servigo envolve definir os
beneficios que ele oferecera (...) Esses beneficios sdo comunicados e entregues por meio de

atributos de produto como qualidade, caracteristicas e estilo e design™.

B. Estabelecimento da Marca

Segundo Kotler (2003) a marca pode beneficiar o consumidor e o vendedor. Ela ajuda
o consumidor a identificar produtos que possam lhes trazer beneficios e dizem ao consumidor
algo sobre a qualidade do produto. O nome da marca torna-se a base para ser contada uma
historia relacionada as qualidades especiais do produto, ajuda o vendedor a segmentar
mercados e da protecdo legal para certas caracteristicas singulares do produto que, caso

contrario, poderiam ser copiadas pelos concorrentes.

C. Embalagem
Kotler (2003, p. 218) da uma defini¢éo de embalagem afirmando que:

“a embalagem envolve o projeto e a produgdo do recipiente ou
envoltério de um produto. (...) Pode incluir o recipiente primario da
mercadoria, uma embalagem secundéria que é descartada quando o
produto estd prestes a ser usado e a embalagem de transporte, que
serve para armazenar, identificar e despachar o produto”.

Para Cobra (1997, p. 210) “a embalagem possui cinco fung¢des no que se refere a linha
de produtos: facilitar a armazenagem; proteger e conservar o produto; ajudar a posicionar ou

reposicionar o produto; facilitar o uso do produto; e ajudar a vender o produto”.

2. 6. 2. Preco

Segundo Kotler (2003) prego pode ser definido restritamente como a quantia em
dinheiro que se cobra por um produto ou servico e amplamente pode ser definido como a
soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servi¢o. Ele é o unico elemento do mix de marketing que produz receita, pois

todos os outros sdo custos € é também um dos elementos mais flexiveis.

Para Kotler (2003, p. 263) “as decisdes de prego tomadas por uma empresa sdo

afetadas tanto por fatores internos a ela quanto por fatores ambientais externos”.
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Fatores internos Fatores internos
Objetivos de marketing Natureza do mercado e
Estratégia de Mix Decisdes demanda
de Marketing .| deprego | Concorréncia
Custos 5 Outros fatores ambientais
Consideragdes (economia, revendedores,
organizacionais governo)

QUADRO 3: Fatores que afetam as decisdes de prego
Fonte: Kotler (2003, p. 263)

2. 6. 3. Promocgio

Segundo Mccarthy;Perreaut (1997, p. 230) “a promog¢do é a comunicagdo da
informagdo entre o vendedor e o comprador potencial ou outros do canal para influenciar

atitudes e comportamento”.

J& Para Kotler (2003) o mix de comunicagdes de marketing ou mix de promog¢des de

marketing consiste em uma composi¢@o de instrumentos de comunicag¢do, como:

- Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promogdo ndo pessoal de idéias,

bens ou servigos por patrocinador identificado;

- Venda pessoal: apresentagdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o

proposito de efetuar vendas e de desenvolver relacionamentos com os clientes;

- Promogdes de venda: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda

de um produto ou servigo;

- Relagdes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com diversos publicos da
empresa pela obteng@o de publicidade favoravel, construgdo de uma boa imagem corporativa
e administragdo ou impedimento da disseminagdo de boatos, histérias ou eventos

desfavoraveis a empresa; €

- Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo com o objetivo de obter a resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros, fazendo uso do telefone, do correio, do fax, do e-mail, da internet e de outras

ferramentas para se comunicar diretamente com consumidores especificos.
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2. 1. 6. 4. Praca

Segundo Mccarthy;Perreaut (1997) oferecer aos consumidores um bom produto a um
prego razoavel é importante para uma estratégia de marketing bem-sucedida, entretanto sé
isso ndo € o bastante, os gerentes devem também considerar a praga (distribuigio), tornar os
bens e servigos disponiveis nas quantidades e nos locais corretos — quando os consumidores

desejarem.

Mas para que isso acontega, os fabricantes precisam de ajuda dos intermedidrios, para

delegarem parte de seus esfor¢os de vendas.

Segundo Kotler (2003) o uso de intermediarios resulta de sua maior eficiéncia em
oferecer mercadorias para mercados-alvo e por meio de seus contatos, experiéncia,
especializagdo e escala operacional, os intermediarios geralmente oferecem a empresa mais

do que conseguiria por conta prépria.

Ainda segundo o autor a maioria dos fabricantes usa intermedidrios para levar seus

produtos ao mercado e tentam montar um canal de distribuigéo.

Las Casas (2008, p. 307) define canal de distribui¢do como “um conjunto de
organizagdes que atuam de forma sistemética e se inter-relacionam com o objetivo de exercer
determinadas fungdes de marketing, como transferir posse e, principalmente, distribuir

produtos e servigos do produtor ao consumidor.”

Kotler (2003) afirma que os membros do canal de marketing desempenham muitas
fungdes-chaves, dentre elas:

-informagdo (coletar e distribuir dados de pesquisas e conhecimentos de mercado

sobre agentes e forgas presentes no ambiente de marketing necessarios para planejar e ajudar

permutas);
-promogdo (desenvolver e disseminar mensagens persuasivas sobre ofertas);
-contato (descobrir e comunicar-se com compradores potenciais);

-ajuste (modelar e adaptar a oferta as necessidades do comprador, inclusive atividades

como fabricagdo, classificagdo, montagem e embalagem);
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-negociag@o (chegar a um acordo sobre pregos e outras condi¢des de modo que a

propriedade ou a posse da oferta possa ser transferida);

-distribuigéo fisica (transportar e armazenar as mercadorias); financiamento (obter e

utilizar recursos para cobrir os custos do trabalho do canal); e
-riscos (assumir os riscos de executar o trabalho do canal).

Apds essa breve explanagdo do que ¢ marketing, agora sera descrito um pouco do

comportamento do consumidor e do processo decisério de compra.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O PROCESSO DECISORIO DE
COMPRA

3. 1. O Comportamento do Consumidor: Origem e Conceitos

Segundo Las Casas (2008) foi a partir da década de 50 que o marketing passou a ser
orientado para o consumidor, desde entdo a orientagdo seria de que o processo de
comercializagdo deveria iniciar-se com a constatagdo dos desejos e das necessidades dos

consumidores para, posteriormente, as empresas ajustarem as ofertas da forma mais adequada.

Kotler (1998, p. 181) justifica o estudo do comportamento do consumidor afirmando
que “o propdsito do marketing € atender e satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores”.

Por outro lado Solomon (2002, p. 25) faz afirmagdo semelhante dizendo que “as

empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores”.

Ainda segundo Mccarthy;Perreaut (1997, p. 22) existe uma ligagdo direta entre o

atendimento dessas necessidades e a compreensdo desses consumidores:

“Tais necessidades s6 podem ser satisfeitas até onde os profissionais
de marketing conseguem compreender as pessoas ou organizagdes que
usardo os produtos e servigos que estdo tentando vender e acreditar
que o fazem melhor do que seus concorrentes.”

Enger et al. (2000) afirmam que a anélise do comportamento do consumidor tem suas
raizes iniciais na teoria econOmica € no marketing e seu conteido e metodologia sdo
moldados pelos fatores que mudam uma economia de impulsionada por produgdo para
impulsionada pelo mercado e o nivel de sofisticagdo no qual o comportamento humano é

entendido pela psicologia e outras ciéncias do comportamento.

Para os autores o comportamento do consumidor surgiu, logo em seus primérdios,
como um campo distinto de estudo nos 1960 e, de repente, as ciéncias comportamentais
tornaram-se moda nas faculdades de administragéo e logo os profissionais de marketing, em
especial, adotaram idéias da psicologia social, sociologia, antropologia e quaisquer outros

campos que pudessem de alguma forma relarcionar-se com o comportamento do consumidor.
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Ja para Schiffman;Kanuf (2000) “o campo do comportamento do consumidor tem suas
raizes no conceito de marketing, uma estratégia de marketing desenvolvida no final dos anos
50, depois que as empresas passaram por uma série de abordagens de marketing chamadas

conceito de produgdo, conceito de produto e conceitos de vendas”.

Solomon (2002) afirma que embora as pessoas ja sejam consumidoras hd muito
tempo, s6 recentemente que o consumo tornou-se objetivo de estudo formal e, apenas a partir
da década de 1970 que as instituigdes, como as escolas de administragdo comegaram a

oferecer cursos sobre comportamento do consumidor.

O autor define o comportamento do consumidor como o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de

produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Schiffman;Kanuf (2000, p. 5) fazem afirmagdio semelhante dizendo que
“comportamento do consumidor € o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar

seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo™.

Ainda segundo Mccarthy;Perreaut (1997) o comportamento do consumidor engloba o
estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde compram, com que

freqiiéncia compram e com que freqiiéncia usam o que compram.

Para Las Casas (2008) o comportamento do consumidor ¢ uma matéria interdisciplinar
de marketing que lida com diversas areas do conhecimento que vdo desde economia,
passando por antropologia e sociologia e chegando até a comunicag&o. Seu objetivo ¢ estudar
as influéncias e as caracterisitcas do comprador, para sugerir propostas adequadas de ofertas

de marketing.

Solomon (2002) ilustra como essas édreas/ disciplinas podem ser caracterizadas em

termos de seu foco em micro e macrotépicos do comportamento do consumidor.
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Microcomportamento do
Consumidor (Foco Individual)

Eoolooh’ Humana
Microeconomia
Psicologia Social
Sociologia
M.or*oﬂoml.
Semistica/ Critica Literaria
Demeografia
Historia
Anh’opp!@l- Cultural

Macrocomportamento do
Consumidor (Foco Social)

FIGURA 2: A pirdmide do comportamento do consumidor
Fonte: Solomon (2002, p. 42)

Segundo o autor € dificil imaginar um campo que seja mais interdisciplinar. Para ele
um determinado fendmeno de consumidores pode ser estudado de diferentes formas em
diferentes niveis, dependendo do treinamento e dos interesses dos pesquisadores envolvidos

no estudo.
3. 2. O Processo Decisério de Compra

Segundo Solomon (2002, p. 210) “um modo util de caracterizar o processo de tomada
de decisdes é considerar a quantidade de esforgo exigido toda vez que uma decisdo deve ser

tomada”.

Para Schiffman;Kanuf (2000) nem todas as situagdes de tomada de decisdo de
consumidor recebem ou requerem o mesmo grau de procura de informagdo, pois se todas as
decisdes de compra exigissem grande esforgo esse processo seria exaustivo, o que deixaria
pouco tempo para qualquer outra coisa e, do contrario, se todas as compras fossem rotina

tenderiam a ser mondtonas e proporcionariam pouco prazer ou novidade.

Dessa forma existem trés tipos ou niveis de processo de tomada de decisdo
(SOLOMON: 2002; SCHIFFMAN e KANUF:2000): solugdo ampliada do problema ou
solugdio extensa do problema, solugdo limitada do problema e tomada de decisdo habitual ou

comportamento de resposta rotinizada que sio demonstradas na figura abaixo.



| BSFEAARG ] Y

Ll Y1 \,:C,'}
COMPORTAMENTO DE o SOLUQAO LIMITADA 1 SOLUCAO AMPLIADA
RESPOSTA ROTINEIRO g DE PROBELMA N DE PROBELMA
Produtos de Baixo Custo ® Produtos mais caros
Compra Frequente * Compra Infrequente
Baixo Envolvimento do Consumidor + Alto Envolvimento do Consumidor
Marcas e Classe do Produto Conhecidas » Marcas e Classe do Produto
Desconhecidas
. _ Muita Reflexéo, Pesquisa e Tempo
Pouca Reflexdo, Pesquisa € Tempo o ;
Dedicados a Compra Dedicados 4 Compra

QUADRO 4: Um continuo de comportamento de decisdo de compra
Fonte: SOLOMON (2002, p. 211)

Segundo Solomon (2002) as decisdes que envolvem uma solugdo ampliada do
problema correspondem estritamente a perspectiva da tomada de decisdo tradicional, nela o
consumidor tenta coletar o maximo de informag&o possivel, tanto na memoria (busca interna)
quanto em fontes externas (busca externa). Nesse nivel, o consumidor precisa de muita
informagio para estabelecer uma série de critérios para julgar as marcas especificas e todas as

informagdes referentes a elas (SCHIFFMAN e KANUF: 2000).

A solugdo limitada de problema geralmente € mais direta e simples
(SOLOMON:2002). Nela os consumidores j& estabeleceram o critério basico para avaliar a

categoria de produto e as varias marcas dessa categoria (SCHIFFMAN e KANUF: 2000).

Em ambos os modos de solugdo de problema envolvem algum grau de procura de
informagdo e deliberagdo, embora variem no nivel em que essas atividades sdo empreendidas,
existem porém na extremidade do continuum de escolha, as decisdes que sdo tomadas com
pouco ou nenhum esfor¢co consciente (SOLOMON: 2002). A essa altura da solugdo do
problema, os consumidores tém certa experiéncia com a categoria de produto e uma série de

critérios bem-estabelecidos para avaliar as marcas que estdo considerando (SCHIFFMAN e

KANUF: 2000).

Outro conceito muito importante na atividade de marketing s3o os papéis

desempenhados no processo de compra.

Segundo Las Casas (2008) sdo cinco esse papéis: iniciador, influenciador, decisor,

comprador e usuario.
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O iniciador ¢ quem da inicio ao processo de compra, podendo ser qualquer estimulo

externo ou mesmo interno, ndo precisando ser necessariamente ser uma pessoa.

O influenciador ¢ quem influencia a decisdo de compra, podendo ser qualquer fonte

que goze de credibilidade e que tenha influéncia na decisdo de compra.

O decisor ¢ quem realmente decide sobre determinada compra, mesmo que ndo seja

ele o comprador.

O comprador ¢ aquele que realmente decide sobre determinada compra, mesmo que

ndo tenha sido o influenciador nem o decisor.

A pessoa que ird consumir o produto € o usudrio e ele pode ndo participar de nenhuma

etapa anterior, mas ird usa-lo e sua satisfagdo ¢ muito importante para dar o feedback

necessario.

3.2.1. Modelo de Processo de Decisdo

y o

Antes de apresentar um modelo de processo de decisdo € importante considerar
algumas escolas de pensamento que descrevem o processo de tomada de decisdo do
consumidor de modos nitidamente diferentes. Existem, portanto quatro visdes: uma visdo

econdmica, uma visdo passiva, uma visdo cognitiva e uma visdo emocional. (SCHIFFMAN;

KANUF : 2000)

VISAO ECONOMICA  Originado da teoria econdmica, nele o consumidor é caracterizado por tomar
decisdes racionais. Ele é criticado por varios pesquisadores do consumidor,
porque nele o consumidor teria que (1) estar ciente de todas as alternativas de
produto disponiveis; (2) ser capaz de classificar corretamente cada altemativa
em termos dos seus beneficios e vantagens e (3) ser capaz de identificar a
melhor alternativa.

VISAO PASSIVA Contraria a visdo econémica, descreve o consumidor como submisso aos
interesses proprios e aos esforgos promocionais dos profissionais de marketing.
Os compradores s&o vistos como impulsivos e irracionais. A principal critica a
esse modelo é que ele falha em reconhecer que o consumidor desempenha um
papel igual, se ndo dominante, em muitas situagdes de compra.

Retrata 0 consumidor como um solucionador pensante de problemas, nele o
VISAO COGNITIVA consumidor € visto como processador de informagdo. Esse processamento de
informag&o leva a formagéo de preferéncias e depois as intengdes de compra.

V|SAO EMOCIONAL Visdo que associa sentimentos profundos ou emocionais, como a felicidades, o
medo, 0 amor, a esperanga, a sexualidade, a fantasia e até um pouco de
magica, a certas compras ou posses.

QUADRO 5: Modelos de Consumidores: 04 visdes do processo de tomada de decisdo do consumidor
Fonte: Elaboragdo Propria adapatdo de Schiffman; Kanuf (2000)
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Segundo Solomon (2002) uma compra do consumidor ¢ uma resposta a um problema

e existem 4 etapas nesse processo decisorio que estdo destacados na figura abaixo.

| Reconhecimento do Problema |<-——

v

! Busca de Informagtes

J?

| Avaliag&o de Alternativas

|

\ 4

[ Escolha do Produto

Il

L 4

I Resultados

!_ ‘

FIGURA 3: Estagios na tomada de decisdo do consumidor
Fonte: Adaptagdo de Solomon (2002, p. 209)

3.2.1.1. Reconhecimento do Problema/ Necessidade

Segundo Mowen e Minar (2003) o reconhecimento do problema ocorre quando se

desenvolve uma discrepancia entre a condi¢do dela e a condigdo desejada e, se a satisfagdo

com o estado real diminui ou se o estado desejado aumenta além de um nivel critico,

reconhece-se a existéncia de um problema que impulsiona o consumidor a agir.

Estado
Real

Abaixo do
Limiar

Discrepancia

N

Nenhum
Reconhecimento
de Necessidade

Estado
Real

No ou
acima do
Limiar

e

Reconhecimento
de Necessidade

FIGURA 4: O Processo de Reconhecimento de Necessidade centra-se no Grau de Discrepancia

Fonte: ENGEL et al (2000, p. 116)
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Para Engel et al (2000, p. 116) “quando esta discrepancia chega ou ultrapassa um certo

nivel ou limiar , uma necessidade € reconhecida”.

Ainda segundo os autores uma necessidade deve ser primeiro ativada para que possa
ser reconhecida e para que isto aconteca alguns fatores podem influenciar a probabilidade de
uma necessidade em particular ser ativada. Esses fatores que serdo descritos abaixo sdo: o
tempo, mudanga de circunstincias, aquisi¢do de produto, consumo de produto, diferengas

individuais e influéncias de marketing.

O tempo deteriora o estado real do consumidor até ele se tornar suficientemente
discrepante do estado desejado para acionar o reconhecimento de necessidade e também pode

influenciar o estado desejado.

As necessidades freqiientemente sdo ativadas devido a mudangas na vida de alguém,
como por exemplo, uma pessoa, apés de formar pode sentir & necessidade de mudar seu

guarda-roupa para adequar-se ao novo ambiente de trabalho.

A aquisi¢do de um produto pode ativa a necessidade de produtos adicionais, como por
exemplo uma pessoa que adquire novos moéveis e sente a necessidade de um carpete ou papel

de parede.

Em muitas situagdes de compra, uma necessidade € reconhecida simplesmente devido

a falta de estoque.

Os consumidores podem diferir no reconhecimento de necessidade resultante de
mudangas no estado real ou no estado desejado. Por exemplo, uma pessoa pode reconhecer a
necessidade de roupas apenas quando suas roupas ndo estdo desempenhando seu papel

satisfatoriamente, enquanto que outras podem reconhecer a necessidade a partir do desejo por

algo novo.

O Marketing de uma empresa também pode estimular a conscientiza¢do dos

consumidores sobre suas necessidades.

3. 2. 1. 2. Busca de Informacdes
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Segundo Mowen e Minar (2003, p. 196) “depois que os consumidores identificam um

problema, eles iniciam um processo de busca para obter informagdes sobre produtos que

possam eliminar esse problema”.

A busca é a ativagdo motivada de conhecimento armazenado na memodria ou de

aquisi¢do de informagéo do ambiente, podendo ser de natureza interna ou externa. (ENGEL et

al: 2000)
A. Busca Interna

A busca interna € um esquadrinhamento da memoria em busca de um conhecimento
relevante a decisdo armazenado na memoria a longo prazo e se isto revelar informagdo

suficiente que permita um curso de agdo satisfatério, a busca externa sera obviamente

desnecessaria. (ENGEL et al: 2000)

A figura a seguir descreve o fluxo de Busca Interna segundo ENGEL et al (2000, p.
120).

Reconhecimento
de necessidade

l Determinantes de Busca Interna:

-Conhecimento Existente
- Habilidade para recuperar
conhecimento armazenado

Busca Interna

l

Busca interna
bem-sucedida?

Prossegue com Empreende
a decisdo busca externa

FIGURA 5: O Processo de Busca Interna
Fonte: Engel et al (2000, p. 120)
Segundo Mowen e Minar (2003) a busca interna € vista como um processo de duas
etapas. Primeiro, o consumidor recupera da memoria permanente aqueles produtos e marcas
que conhece sendo que, existe também um conjunto de marcas e produtos desconhecidos que

somados formam o universo potencial de marcas e produtos.

Quando o consumidor identifica o conjunto de lembrangas ele o divide em: o conjunto

de consideragdo (formado por aquelas marcas e produtos aceitdveis para consideragdes
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posteriores), o conjunto inerte (formado pelas marcas e produtos aos quais o consumidor é
essencialmente indiferente) e o conjunto inepto (consiste nas marcas e produtos considerados

inaceitaveis).

A figura a seguir descreve o processo de busca interna para Mowen e Minar (2003).

Universo
potencial de marcas
e produtos
1
Conjunto de lembranga: Conjunto de marcas
Produtos e marcas produtos
conhecidos e desconhecidos

|
. ‘ I

Conjunto de
consideracdo: produtos Conjunto inerte: Conjunto inepto:
€ marcas que séo produtos e marcas produtos e marcas
levados tratados com indiferenca inaceitaveis
em consideragéo

Figura 6: Categorias de marcas que os consumidores podem recuperar da memoria durante a busca interna
Fonte: Mowen e Minar (2003, p. 198)

“Quando a busca interna se torna inadequada, o consumidor pode decidir coletar

informagdo adicional do ambiente”. Engel et al (2000, p. 121)
B. Busca Externa

“Durante a busca externa os consumidores solicitam informagdes de fontes externas”.

Mowen e Minar (2003, p. 198)

Existem dois tipos de busca externa: a busca pré-compra (impelida por uma decisdo de
compra futura) e a busca continuada (aquisicdo de informagfio ocorre numa base
relativamente regular, independentemente de necessidades de compras esporadicas). (ENGEL

Et al: 2000)

Solomon (2002) descreve algumas diferengas entre esses dois modelos de pesquisa na
tabela abaixo. Destacando que, tem-se igual significado as palavras busca pré-compra e

pesquisa pré-compra e também busca continuada e pesquisa em andamento.
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Pesquisa Pré-Compra Pesquisa em Andamento
Determinantes

Envolvimento na compra Envolvimento com o produto

Ambiente de mercado Ambiente de mercado

Fatores situacionais Fatores situacionais

Motivos

Tomar melhores decises de compra Construir um banco de informagdes para uso
Experimentar alegria e prazer oo

Resultados

Maior conhecimento do produto e do mercado lh::iiat:‘rdooo:hecimento do produto e do mercado
Melhores decisdes de compra “futura eficiéncia de compra

Maior satisfagdo com o resultado da compra “influéneia I
Maior impulso para compra

Maior satisfagdo com a pesquisa e outros
resultados

QUADRO 6: Um estrutura para busca de informag¢des do consumidor
Fonte: Solomon (2002, p. 12)

A busca continuada afeta a necessidade de busca pré-compra, na medida em que os
consumidores ativos em busca continuada possuam maior quantidade de informagao relevante
a decisdo na memoria, diminuindo a busca pré-compra necessaria para a tomada de decisdo.

(ENGEL et al 2000)

Mowen e Minar (2003) afirmam que os tipos bésicos de informagdes procurados na
busca externa sdo: marcas alternativas disponiveis, critérios de avaliagdo por meio dos quais
comparar marcas, importancia de vérios critérios de avaliagdo, informagdes sobre as quais
formar crengas, atributos que as marcas possuem e beneficios que vérios atributos

proporcionam.

Ja para Engel et al (2000) a busca dos consumidores pode ser caracterizada em torno
de trés dimensdes bdsicas: grau (representa a quantidade total da busca), dire¢do (representa o
contetido especifico da busca) e seqiiéncia (representa a ordem na qual ocorrem as atividades

de busca). A tabela a seguir indica essas trés dimensdes, que serdo descritas abaixo segundo a

visdo do autor.

R 1400 8030
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GRAU DE BUSCA

-Quantas marcas sdo consideradas

-Quantas lojas séo visitadas/ contactadas?
-Quantos atributos sdo considerados?

-Quantas fontes de informagéo sdo usadas?
-Quanto tempo é gasto na busca?

DIREGAO DA BUSCA

-Que marcas sdo consideradas?

-Que lojas séo visitadas/ contactadas?

-Que atributos sédo considerados?

-Que fontes de informagéo sdo usadas?
SEQUENCIA DE BUSCA

-Em que ordem as marcas séo consideradas?
-Em que ordem lojas séo visitadas/ contactadas?
-Em que ordem a informacgéao de atributo de produto é processada?

-Em que ordem as fontes de informagéo s&o usadas?

QUADRO 7: Dimensdes da Busca do Consumidor
Fonte: Engel et al (2000, p. 122)

O grau de busca estd diretamente relacionado ao tipo de processo de tomada de
decisdo, ou seja, para um processo de solugdo de problema ampliada, normalmente é
necessaria uma quantidade consideravel de busca. E importante destacar também que a
segmentacdo baseada em grau de busca pode fornecer algum insight de como a busca afeta o

comportamento de compra.

Embora seja importante entender quanto os consumidores buscam antes da compra, é
igualmente vital examinar a dire¢do da busca. Para os profissionais de marketing é importante
saber quais os atributos de produtos especificos os consumidores examinam durante a busca.
As fontes de informag@o especiais usadas durante a busca também influenciam a estratégia de
marketing, sdo elas: a propaganda, a informacdo dentro da loja, vendedores, midia de uso

geral e outros contatos sociais.

A dimensdo final da busca, seqiiéncia, concentra-se na ordem das atividades de busca.
O consumidor pode seguir uma seqiiéncia de busca de marca (a marca ¢ examinada quanto a
varios atributos antes de a busca prosseguir para a proxima marca) ou uma seqiiéncia de busca

de atributo (a informagdo de marca € coletada em uma base de atributo-por-atributo).
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Ainda segundo Engel et al (2000, p. 126) “existe uma quantidade consideravel de
pesquisa em relag@io a variedade de fatores que influenciam a busca”. Esses determinantes

serdo descritos a seguir:

- Determinantes situacionais: a busca externa € restriginda pela disponibilidade e

quantidade de informag&o no mercado.

- Determinantes de produto: caracteristicas do produto podem afetar a busca do

consumidor, destacando que o grau de diferenciagdo de produtos ¢ muito importante.

- Determinantes de varejo: o ambiente do varejo também influencia a busca do
consumidor. Por exemplo: a distdncia entre os varejistas concorrentes pode determinar o
nimero de lojas que os consumidores visitardo durante a tomada de decisdo ou a busca sera
certamente mais provavel quando os consumidores percebem diferengas importantes entre os

varejistas.

- Determinantes do consumidor: as caracteristicas do consumidor, como
conhecimento, envolvimento, crengas e atitudes e caracteristicas demograficas, podem

determinar o comportamento de busca.
3. 2. 1. 3.. Avaliacéio das alternativas

Mowen e Minar (2003, p.201) afirmam que “no estagio de avaliagdo das alternativas
durante o processo de compra, o consumidor compara as opg¢des identificadas como

potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou o processo de decisdo”.

Para Solomon (2002, p. 217) “muito esfor¢o despendido em uma decisdo de compra
ocorre no estagio em que uma escolha deve ser feita a partir das alternativas disponiveis, visto

que, a moderna sociedade de consumo oferece opgdes em abundancia”.

Ainda segundo o autor a avaliagdo das alternativas depende do processo de decisdo
usado, ou seja, um consumidor envolvido na resolu¢do ampla de um problema pode avaliar
cuidadosamente varias marcas, enquanto alguém que estd tomando uma decisdo habitual pode

ndo considerar nenhuma alternativa para sua marca normal.
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Para Mowen e Minar (2003, p.201) “¢é por meio da avaliagdo das alternativas que os
consumidores obtém as informagdes necessérias para fazer a escolha final, que é o proximo

passo no processo de tomada de decisdo”.

3. 2. 1. 4. Escolha do Produto

Mowen e Minar (2003, p.201) afirmam que “apds realizar a avaliagdo das alternativas,
0 proximo passo do consumidor no processo de decisdo € fazer uma escolha entre diferentes

marcas, servigos ou lojas”.

Ainda segundo Mowen e Minar (2003) o processo de escolha difere em fungéo de os
consumidores usarem uma abordagem de alto envolvimento, baixo envolvimento ou

experimental.
A. Escolha de Alto Envolvimento

Em modelos de alto envolvimento, os consumidores agem como se estivessem usando
um modelo compensatdrio, ou seja, analisam uma alternativa de uma maneira amplamente
avaliadora, de modo que os bons indicadores de um produto podem compensar os baixos
indicadores de outros. Nesse processo, todas as informagdes a respeito dos atributos de uma

marca sdo combinadas para o julgamento final da preferéncia pela marca.

Na estratégia gradual os consumidores usam uma seqiiéncia de dois modelos ndo

compensatorios ou um modelo ndo compensatoério seguido de uma abordagem compensatdria.

B. Escolha de Baixo Envolvimento

Ja em circunstancias de baixo envolvimento os consumidores Agem como se
utilizassem modelos de escolha ndo compensatdrios, ou também chamados de modelos
hierarquicos de escolha. Neles o consumidor compara as alternativas em relagéo aos atributos
uma de cada vez. Sdo eles: a regra conjuntiva, a regra disjuntiva, a heuristica da eliminagdo

por aspectos, a heuristica lexografica e a heuristica de freqiiéncia.

Na regra conjuntiva o consumidor estabelece indices minimos para cada atributo que
deseja investigar e se o produto ndo conseguir superar o nivel minimo estabelecido para cada ,

atributo, alternativa sera rejeitada.
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A regra disjuntiva é semelhante a regra conjuntiva no sentido de que padrdes minimos
sdo estabelecidos para cada atributo considerado e em seguida, sdo avaliadas as alternativas
em relagdo aos atributos. Entretanto, sdo diferentes no sentido de que, no modelo conjuntivo,
se o indicador estiver abaixo do padrdo para qualquer um dos atributos sera rejeitado. Ja no
modelo disjuntivo, se o indicador estiver acima do padréo para qualquer um dos atributos, ele

sera rejeitado.

De acordo com a heuristica da eliminag@o por aspectos, cada alternativa € tida como
uma colegédo de aspectos ou atributos e a escolha ocorre por meio de um processo hierarquico

no qual as alternativas sdo comparadas quanto a seus atributos mais importantes.

A heuristica lexogréfica tem fortes semelhangas com abordagem de eliminag@o por

aspectos, porém nela o consumidor selecionard melhor a alternativa em relagdo ao atributo

mais importante.

A heuristica de freqiiéncia afirma que, quando os consumidores estdo em estado de
baixo envolvimento, a escolha pode ser influenciada pelo simples nimero de atributos
positivos e negativos associados a uma marca ou pelo simples nimero de caracteristicas que

uma marca supera a outra.
C. Processos de escolha experimental

A partir da perspectiva experimental, a escolha € vista como o resultado da maneira
como os consumidores consideram seus sentimentos relativos as alternativas, ou seja, coloca-

se pouca énfase no desenvolvimento de crengas sobre atributo.

Na heuristica da influéncia ao afeto a escolha € baseada na resposta emocional a uma
alternativa, ou seja, os consumidores, em vez de examinarem os atributos ou crengas no
produto, usam uma abordagem holistica para escolher a alternativa em relagéo a qual possuem
os sentimentos mais positivos. Assim, ao efetuar uma compra, ndo passam por um processo

de decisdo: simplesmente demonstram seus sentimentos ao fazer a escolha.

A consciéncia da marca também pode influenciar a escolha do consumidor por meio
de um processo de influéncia ao afeto, ou seja, as marcas lideres sdo compradas em parte
devido a afeig¢do positiva associada a elas e ndo necessariamente por que os consumidores

desenvolveram crengas sobre seus atributos mais positivas que as outras marcas.
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Uma compra por impulso ¢ aquela realizada sem que se tenha reconhecido
previamente um problema ou que se tenha formado uma inten¢do de compra antes de entrar
na loja. Compras por impulso representam um comportamento reativo negligente e sdo uma
antitese dos processos racionais de consumo caracteristicos das compras de alto

envolvimento, e até certo ponto, das compras de baixo envolvimento.

Apbs ser apresentada a teoria sobre o comportamento de compra do consumidor € o

seu processo decisorio, pretende-se no proximo capitulo, explanar sobre marcas e sua

influéncia no processo decisorio.
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4. MARCAS

Num mercado onde € crescente a exigéncia do consumidor e, onde é cada vez mais
dificil conquistar € manter clientes, o recurso que resta a quem deseja competir e vencer € o

uso da marca como recurso estratégico. Aaker (1996)

4. 1. Histéria

As marcas existem ha séculos, no Egito antigo, os fabricantes de tijolos colocavam
simbolos em seu produto para identificd-lo, porém, as marcas registradas sd surgiram no
século X VI, quando os escoceses destiladores de uisque embarcavam seus produtos em barris

de madeira com o nome do fabricante marcado a fogo na sua parte superior. Tavares (1998).

1. Nomes Pessoais

2. Nomes toponimicos

3. Nomes de produtos
Ou processo

4. Nomes de marketing

Figura 7: Evolugdo da adogdo de marcas
Fonte: Tavares (1998, p. 5)

Ainda segundo o autor a marca passou por diferentes tendéncias de evolug@o que se
caracterizam por determinada predominancia ao longo do tempo e do espago, conforme o

ambiente econdmico e social e as descobertas associadas a marca:

- A primeira correspondeu a associagdo do nome do proprietario ao nome do

estabelecimento ou da atividade econdémica;
- A segunda correspondeu a associagéo de algum topdnimo ao estabelecimento;

- A terceira envolveu o nome do produto associado aos processos produtivos ou a

forma de sociedade ou de associagdo;
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A quarta voltava-se para utilizag@o do nome baseado em recursos mercadologicos para

sua definigdo.

4. 2. Conceito

Para Tavares (1998) a marca deve estar vinculada a algumas peculiaridades
relacionadas a criagdo e manutengdo do valor percebido pelo consumidor e € através dela que

a empresa promete e entrega ao cliente um valor superior ao encontrado no mercado.

Segundo Kotler (2003) o estabelecimento de marca tem muitas caracteristicas e traz
vantagens tanto o consumidor, pois ajuda a identificar os produtos que possam lhe trazer
beneficios, como o vendedor, visto que torna-se a base sobre a qual pode ser contada toda

uma histéria relacionada as qualidades especiais do produto.

Ja para Tavares (1998, p. 21) “as marcas podem ser definidas na perspectiva da
empresa e do consumidor. Na primeira perspectiva, a marca pode ser vista como um conjunto

de atributos; na segunda, ela é uma expectativa de beneficios.”

Segundo Tavares (1998) os atributos s@o os aspectos descritivos que caracterizam um
produto e podem ser relacionados ou ndo ao produto. Os relacionados ao produto podem ser
definidos como os ingredientes necessérios a seu desempenho. J4 os ndo relacionados sdo
definidos como aspectos externos do produto relativos a sua compra ou consumo € seus
principais tipos sdo informacdo de prego; embalagem ou informagéio de sobre o produto;
imagem de usuario (qual o tipo de pessoa que usa o produto ou servigo); e imagem de uso

(onde ou em qual situagdo ele € usado).

Ainda segundo o autor os beneficios s@o os valores pessoais que o consumidor vincula
aos atributos dos produtos ou servigos, ou seja, o que o produto pode fazer por ele. Eles
podem ser classificados em trés categorias: beneficios funcionais (baseados em atributos do
produto que proporcionam utilidade funcional para o consumidor), beneficios experienciais
(referem-se ao sentimento experimentado no uso ou consumo do produto ou servigo e também
correspondem aos atributos a ele relacionados, tais como prazeres sensoriais) e beneficios

simbdlicos (correspondem as vantagens mais extrinsecas ao consumo do produto).

Ainda segundo Tavares (1998) a marca ¢ diferente do produto, pois embora sejam

coisas intimamente relacionadas, diferem nas caracteristicas, visto que a marca estabelece um
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relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. A marca é o que o

consumidor compra e o produto € o que a empresa fabrica.

Para o autor, o principal prop6sito da marca € distinguir o produto, de modo que ele
possa ser facilmente identificado e preferido, dessa forma, ela ndo s6 se baseia em aspectos

externos do produto como também em internos.

A figura a seguir demonstra melhor esse conceito.

Figura 8: A marca é mais do que um produto
Fonte: Aaker apud Tavares (1998, p. 19)

Assim Tavares (1998, p. 21) define marca como sendo “um termo, signo, simbolo ou
design, distintivo ou combinado com a fungdo de identificar a promessa de beneficios,
associada a bens ou servigos que aumenta o valor de um produto além de seu propodsito

funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel.”

Para Martins (2006, p.8) marca ¢ “a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram

valor”.

Ja para Kotler (2000, p. 426) “¢ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma
combinag@o desses elementos — que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou

um grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia.

4. 3. Estratégia de marca

Segundo Kotler (2003) uma empresa tem quatro op¢des quando se trata de estratégia

de marca: introduzir extensdes de linha, extensdes de marca, multimarcas ou novas marcas.
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Ainda segundo Kotler (2003, p. 215) as “extensdes de linha ocorrem quando uma
empresa langa itens adicionais em dada categoria de produtos sob 0 mesmo nome de marca,

como sabores, formas, cores, ingredientes ou tamanhos de embalagem.”

Para Ries e Trout (2009) existem varios argumentos positivos do lado da extensdo de
linha, como: argumentos de economia, aceitacdo do comercial, aceitagdo do consumidor,
custos de publicidade mais baixos e maior receita. Porém, ela funciona contra a posi¢do da

marca genérica e obscurece a nitidez da marca dentro da mente.

Categoria de produtos
Existente Novo

Existente | EXtensdo de | Extenséo de
linha Marca

Nome de marca
Novas

Novo | Multimarcas
marcas

Figura 9: Quatro estratégias de marca
Fonte: Kotler (2003, p. 214)

Segundo Kotler (2003, p. 216) as extensdes de marcas “envolvem o uso de uma marca

de sucesso para langar produtos novos ou modificados em uma nova categoria.”

Para o autor a extensfio de uma marca concede a um novo produto reconhecimento

imediato e aceitag@o mais rapida, porém pode confundir a imagem da marca principal.

Para Kotler (2003) a estratégia de multimarcas acontece quando as empresas langam

marcas adicionais na mesma categoria.

Segundo o autor o uso de multimarcas oferece um meio de estabelecer diferentes
caracteristicas e apelar a diferentes motivos de compra, além de permitir que a empresa
garanta mais espago nas prateleiras dos revendedores. Sua maior desvantagem ¢ que cada uma
delas consiga apenas uma pequena participagdo de mercado e nenhuma seja particularmente

rentavel.

Para Kotler (2003, p. 218) “uma empresa pode criar um novo nome de marca quando

entrar em uma nova categoria de produtos a qual nenhum de seus nomes de marcas existentes

seja adequado.”
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Para o autor a grande desvantagem dessa estratégia € que ela pode resultar na

distribui¢éo excessiva dos recursos da empresa.
4. 4. Equidade da Marca

Segundo Aaker (1996, p. 17) “equidade de marca € um conjunto de recursos (e
deficiéncias), inerentes a uma marca e a um simbolo, que se agregam (ou ndo subtraidos) ao
valor proporcionado por um produto ou um servigo, em beneficio da empresa ou de seus seus

principais clientes.”

Segundo Aaker (1996) as principais categorias de recursos sdo: a conscientizagdo
sobre a marca registrada, fidelidade em relacdo a marca, qualidade percebida e associagdes

relativas 4 marca..
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Figura 10: Como a equidade da marca gera valor
Fonte: Aaker (1996, p. 19)
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4. 4. 1. Conscientiza¢do da Marca

Segundo Aaker (1996) a conscientizagdo (awareness) da marca refere-se a presenga de
uma marca na mente dos consumidores e é medida de acordo com as diferentes formas como
os consumidores recordam de uma marca, variando desde o reconhecimento, passando pela

recordagdo chegando ao top of mind e & marca dominante.

O reconhecimento € simplesmente a recordagéo de que houve uma exposi¢do anterior
a marca e ndo envolve necessariamente lembrar-se de onde a marca foi encontrada antes, por

que ela difere das outras ou qual a classe de produtos da marca.

A recordacdo (recall) da marca acontece quando ela vem & mente do consumidor

quando é mencionada uma classe de produtos.
O Top of mind € a primeira marca lembrada.

A marca dominante € a Gnica lembrada, que acontece quando numa pesquisa de recall

o consumidor sé consegue lembrar-se de uma inica marca, como por exemplo, Bom-Bril.

4. 4. 2. Fidelidade 2 marca

Segundo Aaker (1996) a fidelidade da marca € uma consideragido fundamental quando
se atribui um valor a uma marca que devera ser comprada ou vendida, porque ¢é de se esperar
que uma base de clientes altamente fieis gere um fluxo de vendas e lucros muito previsivel e,
além disso, o impacto da fidelidade da marca € substancial, uma vez que conservar clientes ¢

bem mais barato que conquistar novos clientes.

4. 4. 3. Qualidade Percebida

Para Aaker (1996) a qualidade percebida é uma associagéo com a marca que € elevada
a condigdo de recurso por diversas razdes: entre todas as associagdes com a marca, apenas a
qualidade percebida demonstrou impulsionar o desempenho financeiro; ela costuma ser um
impulsionador estratégico importante (sendo o principal de um empreendimento); e esta
vinculada a outros aspectos da forma como a marca é percebida, e como freqiiéncia os

impulsiona.
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4. 4. 4. Associacdes com a marca

Aaker (1996) afirma que as associagdes relativas a marcas sdo impulsionadas pela
identidade da marca, ou seja aquilo que a organizagdo deseja que a marca represente na mente
dos clientes. Elas podem incluir os atributos dos produtos, um garoto-propaganda célebre ou

um determinado simbolo.
4.5. Construcio de Valor da Marca

Segundo Tavares (1998) a constru¢do da marca € uma atividade interagente entre a
empresa e consumidor. Na perspectiva da empresa aborda quatro aspectos: a imagem, a
identidade, a reputagdo e o posicionamento da empresa e do produto. Na perspectiva do
consumidor langa mdo de diversas abordagens que procuram retratar a expressdo do seu

comportamento e envolve os componentes cognitivo, afetivo e conativo.

4.5.1. A Imagem

Para Tavares (1998) o conceito de imagem na literatura mercadolégica surgiu em 1955
e estava vinculado a constatagdo de que os consumidores compram os produtos ndo somente
por seus atributos e fungdes fisicas, mas os significados que lhes sdo conferidos pela marga

sdo igualmente importantes.

Segundo na perspectiva da empresa, as agdes responsaveis pela imagem s&o
multifacetadas e o correspondem a outras dimensdes e ndo apenas aquelas prescritas por seus
produtos e marcas, ou sejam possuem alguns pontos de contato com a marca, mas em certos

casos a extrapolam.

Cada empresa possui varias imagens que podem ser categorizadas em seis categoria
principais: a corporativa; a da classe de produto; de marketing; da marca; do produto; e a do

usudrio da marca.

Para o presente trabalho ¢ importante definir a imagem da marca que pode ser vista
como as caracteristicas unicas de uma marca que a distingue de outras e resulta das atividades

de marketing responsaveis pela percepg¢@o que o consumidor forma e mantém na memdria.

Segundo Kotler (2000, p. 572) “a imagem € o conjunto de crengas, idéias e impressdes

que uma pessoa tem em relagdo a um objeto.”
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Para Aaker (1996, p. 81) a imagem € a forma “como os clientes e demais pessoas

percebem a marca”.

Para Tavares (1998, p. 72) “os tragos que va@o culminar na construg¢do de uma imagem

certamente sdo aqueles constitutivos da identidade da empresa.”

4. 5. 2. Identidade de Marca

Segundo Tavares (1998, p. 73) a “identidade de marca pode ser definida como um
conjunto Unico de caracteristicas que a empresa procura criar € manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apdia e se orienta para satisfazer consumidores e membros da

empresa e da sociedade”.

Para Aaker (1996, p. 80) “a identidade da marca € um conjunto de associa¢des com a
marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas associa¢des representam
aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos

membros da organizagdo™.

Ainda segundo Aaker (1996) a identidade da marca deve ajudar a estabelecer. um
relacionamento entre a marca € o cliente por meio de uma proposta de valor envolvendo
beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressdo e consiste em 12 dimensdes
organizadas ao redor de 04 perspectivas: a marca como produto (dmbito, atributos,
qualidade/valor, usudrios e pais de origem de produto); a marca como organizagéo (atributos
organizacionais, local versus global); a marca como pessoa (personalidade da marca,
relacionamento da marca-cliente); € marca como simbolo (imagens visuais/metaforas e

tradi¢do da marca).
4.5.2. 1. A marca como produto

Segundo Aaker (1996) embora os estrategistas devam evitar a armadilha da fixagéo
nos atributos do produto, as decisdes relacionadas a ele serdo na maioria das vezes um
componente importante da identidade da marca, visto que estd diretamente vinculada as

decisdes de escolha e a experiéncia de uso da marca.

Para o autor existem algumas dimensdes dentro da perspectiva da marca como
produto: o 4mbito do produto, atributos relacionados ao produto, qualidade/ valor, associagdes

com o momento de utilizagdo, associagdes com os usudrios e vinculos com um pais ou regido.
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Um dos elementos centrais da identidade da marca € impeto do produto. O objetivo da
vinculagdo de uma marca a uma classe de produtos ndo € conseguir que essa classe seja
lembrada quando a marca for mencionada e sim que a marca seja lembrada quando a classe de

produtos for insinuada.

Os atributos relacionados & aquisi¢do e utilizagdo de um produto podem proporcionar
beneficios e emocionais para os clientes, criando uma proposta de valor, oferecendo algo
extra ou algo melhor, como a McDonald’s e sua consisténcia mundial nos produtos.
Entretanto, ¢ importante ressaltar que os atributos do produto tendem a ser foco dos esforgos

de identidade, excluindo perspectivas que podem adicionar valor e diferenciagéo a marca.

Para Aaker (1996) a qualidade € um atributo relacionado ao produto importante o
suficiente para ser considerado separadamente. Em cada arena de luta, a qualidade percebida
proporciona o prego de entrada - vocé precisa oferecer um nivel minimo de qualidade para

sobreviver, ou as armas da concorréncia - vencera aquela que possuir a maior qualidade.

Segundo o autor algumas marcas detém a exclusividade sobre determinada utiliza¢do
ou aplicag¢do, como por exemplo, o alvejante Clorox que tornou-se associado ao alvejamento

de roupas, embora o produto possa ter outras fungdes.

Outra alternativa seria posicionar a marca de acordo com o tipo de usudrio, como a

Weight Watchers que esté associada a pessoa interessadas no controle do peso.

I3

Mais uma opgdo estratégica € associar a marca a um pais ou regido, como por

exemplo, a Chanel que € vista como francesa.
4.5.2.2. A marca como organiza¢io

Segundo Aaker (1996) os atributos da organizagdo, como a inovagdo, a busca da
qualidade e uma preocupagio com o ambiente sdo criados pelas pessoas, pela cultura, pelos
valores e pelos programas da empresa e sdo muito mais duradouros e mais resistentes a

comunicagdo da concorréncia que os atributos relacionados ao produto.

3. 5. 2. 3. A marca como pessoa

Segundo Aaker (1996, p. 96) “a perspectiva da marca como pessoa sugere uma

identidade de marca mais rica e interessante que aquela baseada nos atributos do produto”.
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Para o autor a personalidade da marca pode criar uma marca mais sélida de diversas

formas:

- A personalidade da marca pode auxiliar na criagdo de um beneficio de auto-
expressdo que se converterd em um veiculo para o cliente expressar sua propria personalidade

(um usuario da Apple poderia se identificar como casual, anticorporativo e criativo);

- A personalidade da Marca pode constituir a base do relacionamento entre o cliente e

ela mesma (a Mercedes-Benz seria uma pessoa sofistica e admirada, por exemplo);

- A personalidade da marca pode auxiliar na comunicagéo de um atributo do produto,
contribuindo assim, para um beneficio funcional (a personalidade forte e enérgica do boneco

da Michelin, por exemplo, sugere que os pneus fabricados na empresa também sdo solidos e

decididos)
4. 5. 2. 4. A marca como simbolo

Segundo Aaker (1996, p. 97) “um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e

estrutura a uma identidade, facilitando a obtengéo de reconhecimento e a recordagio”.

Para o autor o simbolo pode ser qualquer coisa que represente a marca e destaca trés

tipos: visuais, metaforas e tradi¢do da marca.
4. 5. 3. Reputacio Corporativa

Segundo Tavares (1998, p. 79) a “reputagéo corporativa representa a reagdo afetiva ou
emocional liquida — boa ou m4, fraca ou forte — tanto do publico interno como do publico

externo em relagdo a empresa”.

Para o autor a reputagéo se desenvolve a partir da unicidade das praticas que modelam
a identidade e sdo mantidas ao longo do tempo e sua construgdo decorre da qualidade dos
relacionamentos mantidos pela empresa com seu publico interno e externo e como essa

qualidade ¢ percebida.

Ainda segundo Tavares (1998, p.19) “sd@o as praticas gerenciais que tornam a empresa
um bom lugar para os empregados, uma boa provedora de produtos e servigos para seus

clientes, um bom investimento para acionistas e uma boa ‘cidadd’ em sua comunidade local”.
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Tavares (1998, p. 80) ilustra na figura a seguir, como a reputagéo € constituida por

etapas, a partir da identidade corporativa.

Nomes
Auto-representagdo
{ ] I }
imagem junto Imagem junto a Imagem junto Imagem junto
ao consumidor comunidade ao investidor ao empregado

Figura 11: Reputagdo Corporativa
Fonte: Fombrun apud Tavares (1998, p. 80)

Para Tavares (1998) a reputagdo reconcilia as multiplas imagens de uma empresa
mantidas por todos os seus publicos e deve corresponder ao agregado dos julgamentos
pessoais sobre credibilidade, confiabilidade, responsabilidade e fidedignidade que esses

publicos possuem da empresa, contextualizados no tempo e no espago.

Ainda segundo Tavares (1998, p. 85) “uma abordagem mais restrita do que a
reputagdo e que se destina a obter destaque em publico especifico, a partir de um enfoque

mais direcionado, ¢ chamada posicionamento de marca”.
4. 5. 4. Posicionamento de marca

Segundo Ries e Trout (2009) o posicionamento come¢a com um produto, uma
mercadoria, um servico, uma empresa, uma instituicio ou até mesmo uma pessoa, mas
posicionamento ndo € o que vocé faz com um produto e sim o que vocé faz com a mente do

seu potencial cliente.

Para Ries e Trout (2009, p. 33) posicionamento “é um sistema organizado para se

descobrir uma janela no espago da mente”.

Segundo os autores a publicidade passou por trés épocas: a era do produto (na década

de 1950 a publicidade estava na era do produto, ou seja, os publicitarios voltavam sua atengéo
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para as caracteristicas do produto e os beneficios que ele traria para o cliente); a era da
imagem (nessa época, posterior a época do produto, as empresas bem sucedidas descobriram
que a reputagd@o, ou a imagem, era mais importante na venda de um produto do que qualquer
uma de suas caracteristicas especificas); e a era do posicionamento (nessa era em que a
estratégia domina, ndo basta inventar ou descobrir alguma coisa, mas vocé tem de ser o

primeiro a penetrar na mente do consumidor).

Para Tavares (1998) o posicionamento de produto da marca ¢ uma conseqiiéncia da
abordagem de imagem e identidade de marca e que, atualmente, ¢ uma das maneiras mais

difundidas para se tentar a construgéo da reputagdo da empresa.

Segundo Aaker (1996, p. 83) “a posi¢cdo da marca € a parcela da identidade e da
proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicado ao publico-alvo e apresenta

uma vantagem em relag@o as marcas concorrentes”.

Aaker (1996) ilustra no quadro a seguir a distingdo entre os trés conceitos: imagem da

marca, identidade da marca e posi¢do da marca.

Imagem da Marca Identidade da Marca Posicao da Marca

A parcelada identidade e da
proposta de valor da marca
que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo

Como os estrategistas
querem que a marca seja
percebida

Como a marca é atualmente
percebida

Quadro 8: Distingdo entre Imagem, Identidade e Posi¢do de Marca
Fonte: Aaker (1996, p. 83)

O posicionamento de marca ¢ um dos aspectos de construgdo de marca na perspectiva

de empresa, porém essa constru¢do também deve ser feita na perspectiva do consumidor.

4. 5. 5. A construcio de valor de marca na perspectiva do consumidor: componentes

cognitivo, afetivo e conativo.

Tavares (1998, p. 93) define os trés componentes mais utilizados pelos profissionais
de marketing na construgdo de valor de marca na perspectiva do consumidor: o “componente

cognitivo representa o conhecimento e a crenga sobre o objeto da atitude; o componente
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afetivo representa os sentimentos sobre o objeto da atitude; e o conativo representa as

tendéncias de agdes ou de comportamentos em relagdo ao objeto da atitude™.

A figura a seguir ilustra os componentes utilizados na construgdo de marcas.

Cognitivo Atitudes

Afetivo Preferéncias

Conativo Lealdade

Figura 12: Componentes utilizados na constru¢8io de marcas
Fonte: Tavares (1998, p. 94)

Segundo Tavares (1998) o componente cognitivo € muito considerado como base para
a construcdo de valor da marca, visto que o conhecimento e as crengas ddo origem as

preferéncias e essas podem se materializar em comportamento de compra.

Segundo o autor o componente afetivo também pode influenciar as preferéncias e as
repostas afetivas do consumidor em relagdo a produtos ou marcas representam os sentimentos

e emogdes despertados por eles.

Em algumas explicitagdes de comportamento, um componente pode ser dominante em

relagdo e outros, como também podem interagir entre si.

Os componentes cognitivos, afetivos e conativos sdo formas de criar valor na
constru¢do da marca na perspectiva do consumidor, porém existem formas de fortalecer essa

proposta de valor.
4. 5. 6. A estrutura da identidade da marca

Segundo Aaker (1996) a identidade da marca consiste em uma identidade essencial e

outra expandida.
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EXPANDIDA

IDENTIDADE
NUCLEAR
(ESSENCIAL)

Figura 13: A estrutura da identidade
Fonte: Aaker (1996, p. 99)

Segundo Aaker (1996) a identidade nuclear ou essencial representa a esséncia
atemporal da marca, ou seja, € o centro do que permanece depois que se destacam as camadas
de uma cebola. Por exemplo, no caso da Michelin a identidade nuclear é pneus de tecnologia

avangada para o motorista que conhece pneus.

Ainda segundo Aaker (1996) a identidade expandida inclui elementos que
proporcionam textura e integridade a marca, ja que a identidade essencial em geral ndo possui

detalhes suficientes para desempenhar todas as fung¢des da identidade da marca.
A. Fortalecimento de uma proposta de valor

Segundo Aaker (1996) a identidade da marca precisa fornecer uma proposta de valor

ao cliente, exceto se seu papel for simplesmente apoiar outras marcas, proporcionando-lhes

credibilidade.

Aaker (1996, p.108) define proposta de valor de uma marca como sendo “uma
afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca

que proporcionam valor ao cliente™.

Segundo o autor os beneficios funcionais, a base mais comum e visivel de uma
proposta de valor, sdo baseados em um atributo do produto que oferece utilidade funcional ao

cliente. Por exemplo, a Coca-Cola oferece sensagdo refrescante e sabor.

Um beneficio emocional acontece quando ao adquirir ou utilizar uma marca, o cliente

tem uma sensagdo positiva. Por exemplo, ativo e vibrante ao beber coca-cola.
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Os beneficios de auto-expressdo proporcionam a uma pessoa uma forma de comunicar
sua auto-imagem através de uma marca. Por exemplo, sofisticada por usar perfume Rahph

Lauren.

Apos ser apresentada a importdncia da marca, o capitulo seguinte, ird verificar como
essa influéncia acontece no processo decisorio de compra de roupas pelos universitarios de

Fortaleza.
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5. PESQUISA DE CAMPO

5.1 Metodologia

O presente trabalho foi divido em duas fases: primeiro foi feita uma pesquisa
bibliografica sobre os principais temas abordados como aspectos gerais de marketing

comportamento do consumidor, processo de tomada de decisdo e marcas.

Posterior a isso, aplicou-se a metodologia para levantamento das informagdes

necessarias a resposta de pergunta problema.

Essa segunda parte foi feita através de pesquisa descritiva quantitativa, por meio do
método de levantamento. Esse método “se baseia na no interrogatério dos participantes, aos
quais se fazem varias perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percepgdo,

motivagdes, e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida” Malhotra (2001, p. 179)

5.1.1 Universo e Amostra

Foi utilizada uma amostra probabilistica, tendo como populag¢do os universitarios da

cidade de Fortaleza/Ce.

O questionario foi enviado para uma lista de pessoas das principais institui¢des de
ensino superior da Fortaleza/CE, que, por sua vez, o encaminharam para os estudantes das

referidas universidades/faculdades.

Ele foi aplicado a 101 pessoas durante o periodo de 16 a 22 de junho de 2010.

5.1.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi a aplicagdo de um questionario on line,
através de hospedagem no site da empresa Question Pro, especializado em pesquisas desse
tipo.(ver Apéndice).

Segundo Malhotra (2001) a utilizagdo de entrevistas pela internet tem as seguintes
vantagens: flexibilidade da coleta de dados, controle da for¢a de trabalho, anonimato do

entrevistado, obtenc¢do de informagdes delicadas e alta velocidade.
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O referido questionario, contou com 14 questdes, 13 de multipla escolha e uma onde o
entrevistado deveria escrever a primeira marca que visse a sua mente da referida categoria
estudada (top of mind). Da pergunta 1 até a pergunta 7, tragou-se um perfil da amostra, ja da

pergunta 8 em diante, objetivou-se procurar as repostas para os objetivos propostos.

A andlise dos dados foi feita no software da prépria empresa de pesquisa, porém o

autor também utilizou o software Excel para compilar mais algumas informagdes.
5.2 Analise dos Resultados

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos com a aplicagdo dos 101

questiondrios online.

Tabela 1: Sexo dos entrevistados

Qual o seu sexo? Qtde. %
Masculino 45 44,55%
Feminino 56 55,45%

Total 101 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A primeira pergunta do questiondrio indagava sobre o sexo dos entrevistados. A

maioria das pessoas entrevistadas (55,45%) era composta por mulheres.

Tabela 2: Idade dos entrevistados

Qual a sua idade? Qtde. %
Até 17 anos 0 0,00%
De 18 a 21 anos 2. T71%
De 22 a 25 anos 50 49.,50%
De 26 a 29 anos 19 18.81%
Mais de 30 anos 9 8.91%

Total 101 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria da amostra, cerca de 49,50% era composta por jovens entre 22 a 25 anos de
idade.
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Qual o seu estado civil? Qtde. %
Solteiro(a) 49 48,51%
Namora 36 35,64%
Casado(a) 14 13,86%
Mora junto com alguém 1 0,99%
Desquitado(a)/ Divorciado(a) 1 0,99%
Viuvo(a) 0 0,00%

Total 54 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos entrevistados, cerca de 48,51%, ou seja 49 pessoas, declarou-se

solteiro(a). O numero de pessoas que afirmam estar namorado também € representativo

(35,64%).

Tabela 4: Institui¢do de ensino dos entrevistados

Em qual faculdade/universidade vocé estuda?

Faculdade Cearense - FaC

Faculdade Integrada da Grande Fortaleza - FGF
Faculdade Integrada do Cearé - FIC

Faculdade Met. da Grande Fortaleza - FAMETRO
Faculdade Nordeste — FANOR

Faculdade Sete de Setembro - FA7

Universidade Federal do Ceara - UFC
Universidade de Fortaleza - UNIFOR

Qtde. %
14 13,86%
1 0,99%
5,94%
14 13,86%
1 0,99%
6 5,94%

35 34,65%
13 12,87%

Universidade Estadual do Ceara - UECE 8 7,92%
OUTRAS 3 2,97%
Total 101 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte da amostra ¢ composta por estudantes da Universidade Federal do
Ceara, cerca de 34,65%. Os estudantes da FAC (13,86%), FAMETRO (13,86%) e UNIFOR
(12,87%) também representaram uma parte consideravel da amostra.
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Tabela 5: Pergunta aos entrevistados sobre trabalho

Vocé trabalha ou exerce qualquer o

atividade remunera? Qtde. Yo
Sim 76  75.25%
Néo 25 24,75%

Total 101 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A grande maioria da amostra, cerca de 75,25%, ou seja 76 pessoas, afirmou exercer

algum tipo atividade remunerada.

Tabela 6: Renda mensal da familia dos entrevistados

Qual a renda mensal da sua familia? Qtde. %
De 01 a 02 saldrios minimos 18 17,82%
De 03 a 04 salarios minimos 29  28,71%
De 05 a 06 salarios minimos 23 22,77%
Mais de 06 saldrios minimos 31  30,69%
Total 101 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das pessoas entrevistadas, cerca de 30,69%, afirmou que a renda mensal

média gira em torno de mais de 06 salarios minimos.

Tabela 7: Poder de decisdo de escolha de roupas pelos entrevistados

Vocé escolhe suas préprias roupas? Qtde. %
Sim 99  98,02%
Nio v 1,98%

Total 54 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser visto a cima, a grande maioria dos entrevistados (98,02%) escolhe

entre as roupas que desejam comprar.
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Tabela 8: Freqiiéncia de compra de roupas dos entrevistados

Com que freqiiéncia vocé compra roupas?  Qtde. %
Quinzenalmente 5 4,95%
Mensalmente 25  24,75%
Bimestralmente 24 23,76%
De 03 a 04 meses 22 21,78%
A cada 05 meses ou mais 25 24,75%

Total 101 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa
A maioria dos entrevistados € composta ou por pessoas que compram roupas
mensalmente (24,75%) ou por pessoas que compram roupas num intervalo de tempo superior

ou igual 05 meses (24,75%).

Em quais dos locais abaixo vocé compra roupas o

(podem ser selecionados varios locais)? Qtsde. A’
Em lojas de Shopping Centers 90  39,82%
Em lojas de bairro ou no centro da cidade 57  25.22%
Em lojas virtuais (pela internet) 8 3,54%
Em boutiques/bazares 16 7,08%
Na casa de amigos/conhecidos 26 11,50%
Em super/hipermercados 11 4,87% .
Em outros Locais 18 7,96%

Total 226 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos entrevistados, cerca de 39,82%, afirmam fazer compras em Shopping
Centers. O nimero de pessoas que afirma comprar em lojas de bairro/ centro da cidade

(25,22%) e na casa de amigos/ conhecidos (11,50%) também teve nimero consideravel na

amostra.
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Tabela 10: Atributos mais relevantes para decisdo de compra dos entrevistados

Qual dos atributos abaixo mais influencia Otde %

na sua decisdo de compra de roupas? ’
Prego 26 25,74%
Qualidade 38 37.62%
Marca > 4,95%
Aparéncia 32 31,68%

Total 101  100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

O atributo que mais influencia na decisdo de compra dos entrevistados ¢ a qualidade (

cerca de 37,62%). A aparéncia (31,68%) e o preco (25,74%) também sdo atributos relevantes

para a maioria dos entrevistados.

Tabela 11: Opinifio sobre os habitos dos entrevistados na hora de comprar roupas

Dé sua opinido para cada uma das frases abaixo,

relacionadas aos seus hdbitos na hora de comprar Qtde Média ll,) e;v:o
roupas. adrao
Eu sempre compro as roupas que estdo na promog¢ao 99 3,030 1,120
Na hora da compra, eu olho primeiro se a roupa me

agrada e s6 depois olho o prego ou a marca = 4082 L
Sempre olho a marca da roupa antes de comprar 98 2,214 1,310
Eu sempre decido sobre a compra de roupas em casa 98 2,459 1,317
Eu sempre decido sobre a compra de roupas no local da 97 3,515 1316

compra

Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte da amostra concorda que, antes da marca e de prego, a roupa tem que
agradé-lo (média de 4,082). Ja o quesito prego, representado pela pergunta sobre promogdes e
0 quesito marca ndo parecem ter tanta relevancia para os entrevistados (média 3,030 ¢ 2,214
respectivamente).

A maioria dos entrevistados assume que decide pela compra no local (média de
3,515), caracterizando assim a compra por impulso. J& aqueles que dizem decidir pela compra

ainda em casa ndo tém tanta representatividade (Média de 2,459).
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Tabela 12: Opinido sobre os hébitos dos entrevistados com relag¢do ao uso de roupas

Dé sua opiniéio para cada uma das frases abaixo,

relacionadas a forma como vocé sente com relacio Qtde Média Desvlo
Padriao

ao uso de roupas.

Eu gosto de me vestir bem, independente da marca 98 4,551 0,943

A marca da roupa ndo ¢ importante, 0 que importa € 98 4,469 0.876

estar bem apresentéavel

Usar marcas da moda me faz parte do ciclo social em 08 2,031 1296

que Vvivo

Eu uso roupas de marcas da moda porque sdo mais 97 2,649 1354

duraveis

Se eu pudesse sé vestiria roupas de marca 96 2,510 1,515

Gasto meu dinheiro com coisas mais importantes do que 98 4,194 1,062

roupas de marca

Eu uso roupas de marcas da moda porque elas t€ém mais 08 2.844 1317

qualidade que as demais

Fonte: Dados da pesquisa
A maioria dos entrevistados fez afirmagdes que colocavam outros atributos, que ndo a

marca, como mais importantes na sua relagdo com o uso de roupas. A maioria das pessoas
afirmou que o importante é se vestir bem, independente de qual marca esteja usando (média
de 4,551). Outras afirmacdes semelhantes tiveram médias iguais, como ‘a marca ndo €
importante, o que importa ¢ estar bem apresentavel’ (média 4,469) ou ‘gasto meu dinheiro
com coisas mais importantes do que roupas de marca’ (média 4,194).

Por outro lado as afirmagdes que colocavam as marcas como atributos importantes
relacionados ao uso de roupas tiveram baixa pontua¢do da maioria dos entrevistados, como
por exemplo ‘usar marcas da moda me faz parte do ciclo social em que vivo’ (média 2,031);
‘eu uso roupas de marcas da moda porque sdo mais duraveis (média 2,844) ; ‘se eu pudesse s6
vestiria roupas de marca’ (média 2,510) ou ainda ‘eu uso roupas de marca da moda porque

elas tém mais qualidade que as demais’ (média 2,844).
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Tabela 13: Top of Mind marcas de roupa (15 mais citadas)

Quando vocé ouve falar de
roupas, pensa em qual marca?

(1)
(Escreva a primeira que vier a Qtde. A
sua cabega)
Handara 13 14,44%
Tommy Hifiger 7 778%
Anne 6 6,67%
Colcci 4 4.44%
Nike 4 4.44%
Skyler 4 444%
Pool 3 333%
Zefirelli 3 333%
Amarelo 2 222%
Athos 2 222%
Lai 2 2,22%
Damyller 2 2.20%
Famel 2 222%
Svevo 2 222%
L 2 222%

Fonte: Dados da pesquisa

Quando perguntados sobre qual marca vem primeiro a sua mente, a maioria dos
entrevistados citou a marca Handara (cerca de 14,44%). As marcas Tommy Hifiger (cerca
7,78%) e Anne (cerca de 6,67%) também foram bastante citadas.

Quadro 9: Lista das principais marcas de roupa

Qual dessas marcas vocé compra com maior freqiiéncia?

Abercombrie Blinclass Dolce & Gabana Hugo Boss Siberian
Adidas Br’ansk Dona Florinda Lacoste Skyler
AD Life Style Brooksfield Dress To Levys Stalker
Aeropostale Bunnys Ecko M Officer Taco
Agnelli Cantao Forum Mandi & Co TNG
American Eagle Cholet Ganz Nike Tommy Hilfiger
Amarelo Clavin Klein Guess Osklen Zefirelli
Anne Colcci Handara Oakley Zoomp
NENHUMA DAS
Animale Colmeia Haufen P6lo Rauph Loren ANTERIORES
Armani Crawford Hering Puma
Athos D Metal Hollister Sandipiper

Fonte: Dados da pesquisa
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Ap0s a apresentacdo das opgdes de marcas descritas no quadro anterior, a maioria dos
entrevistados afirmou que ndo compra nenhuma delas com freqiiéncia (cerca de 37,00%). As
marcas mais citadas foram a Handara (cerca de 11,00%), Skyler (7,00%) e Anne (cerca de
6,00%).

Tabela 14: Freqiiéncia de compra das marcas de roupa pelos entrevistados

Qufnl dessas mareas vocé compra com Qtde. o
maior freqiiéncia?
NENHUMA DAS ANTERIORES 37  37,00%

Handara 11 11,00%
Skyler 7 7,00%
Anne 6 6,00%
Colcci 4 4,00%
Taco 4 4,00%
Adidas 3 3,00%
Amarelo 3 3,00%
Athos 3 3,00%
D Metal 2 3,00%
Nike 3 3,00%
Tommy Hilfiger 3 3,00%
Zefirelli 3 3,00%
Aerpostale 2 2,00%
Bliclass ¥4 2,00%
Abercombrie 1 1,00%
Br’ansk 1 1,00%
Cholet 1 1,00%
Colméia 1 1,00%
Dona Florinha 1 1,00%
TNG 1 1,00%

Fonte: Dados da pesquisa
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CONCLUSAO

Apos a realizagdo da pesquisa, através da aplicagdo dos questionarios online, podemos
chegar a algumas conclusdes sobre o processo decisério de compra de roupas pelos jovens

universitarios de Fortaleza/CE.

O perfil dos entrevistados retrata uma maioria composta por mulheres (55%), sendo
que a maioria tem idade entre 22 e 25 anos (50%); sdo solteiros (49%); estudantes da
Universidade Federal do Ceara (35%); estéo trabalhando ou exercem algum tipo de atividade
remunerada (75%); possuem renda mensal familiar maior que 06 salarios minimos (30%) e

tem poder de escolher suas préprias roupas (98%).

A freqiiéncia de compra declarada pelos entrevistados revela uma proximidade entre
cada divisdo. A maior parte afirma compra roupas a cada més (25%) ou a cada cinco meses
ou mais (25%). Entretanto as pessoas que afirmam comprar roupas bimestralmente (24%) ou
num intervalo de 03 a 04 meses (22%) também sdo relevantes para amostra. Por dltimo

aparecem as pessoas que declaram comprar roupas no intervalo de 15 dias (5%).

Quando foram perguntados em quais os locais eles compravam roupas, podendo ser
selecionados mais de um lugar, a maioria dos entrevistados afirmou que comprava em
shopping centers (40%), o que comprova a preferéncia por esse local de compra entre os
membros da amostra. Em segundo lugar ficaram as compras nas lojas de bairro ou no centro
da cidade (25%). Em terceiro lugar ficou a compra na casa de amigos ou conhecidos (12%),
dando um destaque para a compra informal em detrimento das compras em outros lugares
(8%), em boutiques/ bazares (7%), em super/ hipermercados (5%) e as compras pela internet

(4%).

Ao serem perguntados sobre qual atributo mais influencia na sua decisdo de compra de
roupas, a maioria dos entrevistados assinalou que o fator primordial para a sua decisdo da
compra ¢ a qualidade (38%). O segundo atributo mais citado pelos entrevistados foi a
aparéncia (32%), seguido pelo prego (26%) e por fim, o atributo considerado menos

importante pela maioria dos entrevistados foi a marca (5%).

Tentou-se também obter a resposta de uma forma diferente. Quando solicitados a dar
sua opinido sobre algumas frases relacionadas aos seus habitos na hora de comprar roupas, o

resultado tornou a se repetir.
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A afirmagdo referente a marca ‘sempre olho a marca da roupa antes de comprar’
obteve a menor média da questdo 2,214. J4 a afirmagdo referente a pre¢o ‘eu sempre compro
as roupas que estdo na promog¢do’ obteve média um pouco maior 3,030. A afirmagédo referente
a qualidade e aparéncia ‘na hora da compra, se olho primeiro se a roupa me agrada e s6 depois

olho o preco e a marca’ obteve a maior média da questdo 4,082.

A decisdo de compra no local foi informada pela maioria dos entrevistados, média de
3,515, bem acima da média daqueles que declaram decidir pela compra de roupas ainda em
casa, com média 2,459, caracterizando dessa forma a compra por impulso presente na

categoria.

Noutra questdo se tentou mais uma vez obter a resposta dos entrevistados de uma
forma diferente da declaragdo direta dos principais fatores que o fazem decidirem pela compra
de roupas. Perguntou-se aos entrevistados sua opinido sobre como eles se sentiam em relagdo
ao uso de roupas. As afirmagdes referentes a marca como algo positivo obtiveram notas

inferiores aquelas que ressaltavam outros atributos.

A afirmagdo referente ao status que a marca poderia lhe dar ‘usar marcas da moda me
faz do ciclo social em que vivo® obteve média 2,031. J4 a afirmagdo que faz referencia a um
sentimento de aspira¢do que a marca poderia trazer ‘se eu pudesse so vestira roupas de marca’
também obteve média muito baixa 2,510. E até as afirmagdes para aqueles que usam roupas
de marca, mas ndo declaravam de forma espontinea por algum motivo ‘eu uso roupas de
marca da moda porque sdo mais durdveis’ e ‘eu uso roupas de marca da moda porque elas tém
mais qualidade que as demais’ também obtiveram notas inferiores (médias 2,649 e 2,844

respectivamente)

Por outro lado as afirmagdes que colocavam a marca como um atributo que ndo é
muito importante para sua relagdo no uso de roupas obtiveram notas maiores: ‘eu gosto de me
vestir bem, independente da marca’ (média 4,551); ‘a marca da roupa néo € importante, o que
importa é estar bem apresentdvel’ (média 4,469) e ‘gasto meu dinheiro com coisas mais

importantes do que roupas de marca’ (média 4,194)

Quando orientados de forma espontinea a escrever qual a marca lhe vem primeiro a
mente, quando se fala da categoria roupas a maioria das repostas apontou para a marca
Handara (15%). Isso pode ter acontecido, porque a maioria dos entrevistados é composta por

mulheres.



[BSFEAA 6

O resultado se repetiu quando foram listadas as principais marcas de roupa vendidas
na cidade e perguntado, qual delas o entrevistado compra com maior freqiiéncia. A marca
Handara obteve 11%, porém ficando abaixo daqueles que declaravam ndo comprar nenhuma

das marcas da lista.

Portanto. os resultados obtidos com a pesquisa realizada apontam que a maioria dos

entrevistados ndo vé a marca como um fator decisivo para escolha na hora de comprar roupas.

Isso pode ter acontecido por dois fatores. O primeiro é que a categoria encontra-se
num mercado muito competitivo, onde competem vérias marcas nacionais e internacionais;
com estratégias de posicionamento de marca completamente distintas; e segmentagdo do
mercado segue a logica da varidvel geogréfica; e, portanto essa categoria tem um
entendimento diferenciado pelos consumidores, sendo que a decisdo de compra pode ser

influenciada por outros atributos. (Pereira;Viapina 2004)

Diferente de outras categorias como, por exemplo, a de refrigerante, onde a
competitividade também ¢ muito alta, mas ndo existem tantos concorrentes. Esse fator se

comprova na quantidade marcas citadas na pergunta top of mind.

O segundo € que talvez seja necessério algum tipo de pesquisa complementar a esse
trabalho, como uma pesquisa etnogréfica que ajudaria a entender melhor essa categoria, pois

segundo Troiano (2009, p. 33) “o consumidor diz o que pensa, mas faz o que sente”.
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UNIVERSIDADE ;
&¢ ) FEDERAL Do CEARA ;

. Este questionario faz parte do trabalho académico de graduagdo em Administragéo
: de Empresas pela Universidade Federal do Ceara. Ele pretende estudar o :
i__._.comportamento de compra de roupas pelos universitarios de Fortaleza/Ce. :

1. Qual o seu sexo?
1. Masculino
2. Feminino

2. Qual a sua idade?
Até 17 anos

De 18 a 21 anos
De 22 a 25 anos
De 26 a 29 anos
Mais de 30 anos

OB

3. Qual o seu estado civil?
Solteiro(a)

Namora

Casado(a)

Mora junto com alguém
Desquitado(a)/ Divorciado(a)
Viavo(a)

LBl ool

4. Em qual faculdade/universidade vocé estuda?

Centro Federal de Educagdo Tecnolégica do Ceara - CEFETCE
Instituto Cearé de Ensino e Cultura - ICEC

Instituto de Ciéncias Religiosas - ICRE

Instituto de Ensino Superior do Cearé - [ESC

Instituto de Ensino Superior de Fortaleza - IESF

Instituto Teolégico Pastoral do Ceara - ITEP

Faculdade Ateneu - FATE

Faculdade Catolica do Ceara - FCC

. Faculdade Catélica Stella Maris - FCSM

10.Faculdade Cearense - FC

11.Faculdade Cearense - FaC

12.Faculdade Christus - Christus

13.Faculdade de Ciéncias Humanas de Fortaleza - FCHFOR
14.Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas de Fortaleza - FACISA-FOR
15.Faculdade de Ciéncias Tecnolégicas de Fortaleza - FCTFOR
16.Faculdade de Tecnologia Darcy Ribeiro - FTDR

MR A R W



: ﬁ UNIVERSIDADE :
i . '3 FEDERAL po CEARA i

Lad

17.Faculdade de Tecnologia e Aperfeigoamento Humano — FATENE
18.Faculdade de Tecnologia Informatica - FATI

19.Faculdade de Tecnologia Intensiva - FATECI

20.Faculdade Evolutivo - FACE

21.Faculdade Farias Brito - FFB

22.Faculdade Integrada da Grande Fortaleza - FGF
23.Faculdade Integrada do Ceara - FIC

24.Faculdade Latino Americana de Educagéo - FLATED
25.Faculdade Lourengo Filho - FLF

26.Faculdade Metropolitana da Grande Fortaleza - FAMETRO
27.Faculdade Nordeste - Fanor

28.Ratio - Faculdade Teologica e Filoséfica - RATIO
29.Faculdade Sete de Setembro - FA7

30.Universidade Federal do Ceara - UFC

31.Universidade de Fortaleza - UNIFOR

32.Universidade Estadual do Ceara - UECE

33.0UTRAS

5. Vocé trabalha ou exerce qualquer atividade remunera?
1. Sim
2. Nao

6. Qual a renda mensal da sua familia?
1. De 01 a 02 salarios minimos
2. De 03 a 04 salarios minimos
3. De 05 a 06 salarios minimos
4. Mais de 06 salarios minimos

7. Vocé escolhe suas proprias roupas?
1. Sim
2. Nao

8. Com que frequéncia vocé compra roupas?
1. Quinzenalmente
2. Mensalmente
3. Bimestralmente



 UNIVERSIDADE
(¥¢’} FEDERAL Do CEARA

12. Dé sua opinido para cada uma das frases abaixo, relacionadas a forma como vocé sente

com relagéio ao uso de roupas.

Discordo | Discordo | Nem | Concordo | Concordo
totalmente jparcialmen| discordo, parcialmen|totalmente
te nem te
concordo

Eu gosto de me vestir bem, independente da| ] | ] ('} JF
marca
A marca da roupa ndo € importante, 0 que | [ ] (I Q
importa € estar bem apresentavel
Usar marcas da moda me faz parte do ciclo Q Q Q Q Q
social em que vivo
Eu uso roupas de marcas da moda porque a Q Q Q Q
sdo mais durdveis
Se eu pudesse s vestiria roupas de marca Q Q Q 0 Q
Gasto meu dinheiro com coisas mais| Q Q Q a a
importantes do que roupas de marca
Eu uso roupas de marcas da moda porque Q Q Q Q Q
elas tém mais qualidade que as demais

13. Quando vocé ouve falar de roupas, pensa em qual marca? (Escreva a primeira que vier

a sua cabeca)

14. Qual dessas marcas vocé compra com maior freqiiéncia?

1. Abercombrie
2. Adidas

3. AD Life Style
4. Aeropostale
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! Este questionario faz parte do trabalho académico de graduagdo em Administragdo
: de Empresas pela Universidade Federal do Ceara. Ele pretende estudar o :

48.Taco

49.TNG

50.Tommy Hilfiger

51.Zefirelli

52.Zoomp

53.NENHUMA DAS ANTERIORES

OBRIGADO POR SUA AJUDA!



