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RESUMO

7

Neste trabalho é apresentada uma investigacdo dgee identificar a ordem de

influéncia dos elementos do composto de marketimpgoduto, preco, comunicacao

e distribuicdo - na decisdo de compra de artesapaios turistas nacionais e

estrangeiros do Mercado Central de Fortaleza. Rardo, foi realizada uma

pesquisa quantitativa, com 256 turistas compradodes Mercado, sendo 204

brasileiros e 52 estrangeiros, utilizando um quosirio estruturado por meio de
entrevista direta, tendo como base teorias quedsora tematica em questdo. Em
sintese, as conclusdes extraidas desta investigagi&iram que o produto € o
elemento do composto mercadolégico de maior infti@ma decisdo de compra,
seguido do preco, do atendimento e da apresentdggmnto-de-venda. A pesquisa
também pdde constatar que os turistas tém uma lkoeepcdo desses elementos.
Este estudo fornece informacdes que podem auxakgpermissionarios do Mercado
Central no desenvolvimento de estratégias mercaylodd, objetivando o alcance
das necessidades de seus clientes.

Palavras-chave: Composto de marketing. Decisdo de compra. Estratélp
marketing. Comportamento do consumidor. Turistagiorais e estrangeiros.
Mercado Central de Fortaleza.



ABSTRACT

This study presents an investigation that intendsidentify the influence of
marketing tools — product, price, communication ashdtribution — in purchase
decision of handcrafts by tourists itMércado Central de FortaleZa A research
was done with 256 buy trunts in the market, 204zdrans and 52 foreigners, using
a structured questionnaire and direct interviewshe Tconclusion of this
investigation is that the product is the elementr@jor influence in the decision to
buy, followed by the price of that product, theesshan and the presentation of the
store. The research identifies that the touristseha good perception of these
elements. This study provides information to thevelepment of marketing
strategios with the objective of reaching the cteenecessities.

Key-Words: Marketing mix Buying decision. Marketing strategy. Consumer
behaviour. National and international tourists. ®edo Central de Fortaleza.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema e justificativa

Em tempos de globalizacdo e competicdo acirradarganizacdes estdo
em processo de transformacao permanente ou, petosnestdo conscientes de que

precisam mudar, acompanhando o mercado.

Para responder ao ambiente instavel e competitige, empresas
encontram-se orientadas para o marketing, ou sst0 voltadas para atender as

necessidades e desejos dos clientes, que estaorestaate mutacao.

A area de administracdo de empresas que se ocupaazas comerciais
€ 0 marketing. As atividades de marketing ajudanor@anizacdes a gerarem lucros
e alimentar a economia, sendo responsaveis por @rem o bem-estar dos

consumidores e da sociedade. Uma de suas principaisfas € entender
profundamente os clientes e seus problemas e pcopaar valor para eles.

Compreender o consumidor tem sido um dos grandeafibes da area de
marketing desde sua constituicdo como um campo ahecimento. Identificar
suas necessidades e preferéncias e desvendar Huades e influéncias que o
levam a adquirir determinadas marcas de certasgoaes de produto em locais
especificos tém levado os pesquisadores de marketiprincipalmente no campo
do comportamento do consumidor, a realizacdo de gmande numero de
investigacdes (COSTA, 2003).

Atualmente, estudar e compreender o comportameatootisumidores é
um pré-requisito para o sucesso de empresas noaa@rcOs profissionais de
marketing buscam esse conhecimento a fim de influenciar assqees em suas
escolhas de lojas ou produtos, pois, atuando nccader livre, todas as empresas

privadas podem concorrer entre si para a obtenadoreferéncia do consumidor.
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Um dos aspectos de grande importancia para a canpé® do
consumidor é o seu processo de tomada de decis@ormdpra, que é influenciado
fortemente pelas estratégias de marketing. O cantesdo desse processo de
decisdo gera informacbes para que as organizagdeEsam desenvolver estratégias

de marketing que atendam a sua necessidade.

O composto de marketing é uma estratégia voltadea paender as
necessidades e expectativas dos clientes. Elenéafdo pelas variaveis internas de
mercado - produto, pre¢co, comunicacao e ponto-delae definidas por McCarthy,
na década de 50.

A organizacado busca definir um planejamento de cfieata de produtos,
conhecendo-se previamente as necessidades e dekxadientes-alvo, utilizando
eficazmente o preco, a comunicagcédo e a distribyigdéim de informar, motivar,

atrair e atender o mercado visado.

Os centros de artesanato de Fortaleza, em espedidrcado Central de
Fortaleza - maior centro turistico da cidade e tibjgeste estudo -, ocupam-se das
trocas comerciais com turistas de todo o mundoam@o lucros e alimentando a

economia do Ceara.

O turismo tem sido objeto de atencdo como geracéoemhprego e
renda/divisas nas economias dos paises desenveslwdmais recentemente nos
paises emergentes. No Brasil, o fluxo internacioaptesenta um processo de
retomada do crescimento a partir de 2003, passatel®,8 em 2002 para 5,9
milhdes de turistas em 2005, revelando para o estda Ceard, nesse mesmo
periodo, uma participagdo variando no intervalat@% a 4,51% do total do fluxo
internacional de turistas no Brasil (SETUR, 2006).

No ambito doméstico, o turismo no Brasil tem peirdatuma dinamica
marcante nos estados do Nordeste, notadamente h&a Bano Ceard. No caso
especifico do Ceara, observa-se a ocorréncia decrgacimento significante do

fluxo turistico via Fortaleza, no periodo de 199HJ2, com uma taxa média de
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crescimento de 11,7% ao ano. O fluxo turistico Woaataleza saltou de 762 mil em
1995 para 1.969 mil turistas em 2005 (SETUR, 2006).

Por estar localizada, estrategicamente, logo abdéxbnha do Equador e ser a
rota mais curta do Brasil para Europa, Estados a$néAfrica, Fortaleza credencia-se como
portdo internacional aéreo e maritimo da Américesdbpara turismo, negécios e eventos.
Fundada no século XVII com o objetivo de impediergrada de invasores estrangeiros,
Fortaleza despontou no século XX com a pacificag@a de atrair visitantes do pais e de
todas as partes do mundo, que buscam suas beks @iseu rico artesanato. A criatividade e
o talento do cearense encantam pessoas do muedo p¢la originalidade e diversidade do
artesanato, cultura e arte popular que podem sengados em varios centros artesanais, em

varios pontos da cidade de Fortaleza.

O fluxo turistico via Fortaleza gerou o ingressodméanual de recursos
para o Ceara no periodo de 1996/2004 da ordem d88RE milhées, gerando um
impacto médio no PIB do Estado na ordem de 7,1%.2B0b, o impacto no PIB foi
de 11,8% (SETUR, 2006).

O estado do Ceard tem-se desenvolvido como um gakbstico
emergente, onde o Mercado Central, agregado danp@atio historico-cultural de

Fortaleza, esta em evidéncia pela diversidade ddyipos que consegue ofertar.

O Mercado Central foi criado pela Prefeitura Mupali de Fortaleza em
1930. Na década de 90 passou por uma mudanca,destacalizado, atualmente, na
avenida Alberto Nepomuceno, 199, no centro da @d&bm arquitetura moderna e
de presenca marcante, o novo Mercado Central pdgsiiboxes distribuidos em 4
pavimentos e um estacionamento para 170 carroseva@ores e 16 banheiros. La
se pode encontrar o legitimo artesanato das muhenedeiras e das bordadeiras do
Ceard; guloseimas tipicas da terra, como pé-de-quel€o legitimo feito de carima,
mel de rapadura, cravo e castanha); as cajuinas;amaBihas (aguardentes) com

nomes pitorescos; a castanha; as confec¢cdes eatodilabirinto; dentre outros.

O Mercado Central de Fortaleza constitui-se o aedig artesanato mais
visitado de Fortaleza. Segundo informacédo da Sadeetdo Turismo do Estado do
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Ceara (SETUR), pesquisa de satisfacdo, realizadaamm de 2005, aponta que
81,0% das pessoas que vém a Fortaleza visitam caderCentral.

Vale esclarecer que o interesse por este estudesdeam 1998, quando
essa pesquisadora acompanhou a mudanca dos pernd@gsis do antigo Mercado
Central para o novo, coordenando um trabalho ddifigecdo deles; na época,
péde observar os erros de atendimento cometidogspeéndedores, chegando a
presenciar uma permissionaria fazer as unhas das gmguanto atendia a sua
clientela. Este fato instigou esta investigacaaaPslbretch (1998), prestar servico
é dar atencdo, é colocar o cliente em primeiro lugaonhecedora da importancia
do atendimento ao cliente, a principio estava @aipara saber qual a influéncia do

mesmo na decisdo de compra dos turistas no MerCaahdral.

Neste estudo, € investigada, no Mercado Central Faetaleza, a
influéncia dos elementos do composto de marketipgoduto, preco, comunicacao
e distribuicdo - na decisdo de compra de artesapaios turistas nacionais e

estrangeiros.

No fator comunicacdo, a atencdo se déa, especifintamepara a venda
pessoal, na qual através do atendimento ao clierdaese auferir o alcance dos
objetivos de comunicacado. Na distribuicédo, foi léewaem consideracdo o ambiente
de loja como fator influente na decisdo de compos turistas compradores no
Mercado Central.

Portanto, esta pesquisa em seu pressuposto defia¢ermdimento ao
cliente como o elemento do composto de marketing mais influencia na deciséao
de compra de artesanato, seguido do produto, dpopeeda apresentacao do ponto-

de-venda.

Neste trabalho sdo, também, investigadas as pedespclos turistas
nacionais e estrangeiros sobre os elementos do @stmpnercadolégico na decisao
de compra de artesanato, tendo sido definido comssuposto a boa percepcéao

deles em relacéo a esses elementos.
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Pretende-se que o conjunto de informacgdes geradasegta pesquisa,
além de auxiliar os permissionarios na definicdo pdanejamento estratégico do
Mercado, possa contribuir para que as organizagéekam o entendimento do
comportamento de compra de artesanato e reflitalboresa importancia das

estratégias de marketing na comercializacdo dodyios desse segmento.

Deste modo, espera-se que esta pesquisa, a partseds resultados e
conclusdes, represente uma importante e oportunatriboicdo académica e
gerencial para este campo de estudo.

1.2 Problema de pesquisa

Qual a ordem de influéncia dos elementos do comgpdst marketing na
decisdo de compra de artesanato pelos turista®maisi e estrangeiros no Mercado
Central de Fortaleza?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar a ordem de influéncia dos elementos domposto de

marketing na decisdo de compra de artesanato.
1.3.2 Objetivo especifico

Identificar a percepcao dos turistas nacionais waageiros sobre os
elementos do composto mercadolégico — produto, @recomunicacdo e
distribuicdo — na decisdo de compra de artesanatdercado Central de Fortaleza.

1.4 Pressupostos

1. O atendimento ao cliente, como forma de comud@oaé o elemento

do composto de marketing que mais influencia a skexide compra pelos turistas
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nacionais e estrangeiros no Mercado Central deakexé, seguido do produto, do
preco e da apresentacao do ponto-de-venda.

2. Os turistas nacionais e estrangeiros tém boaepefo dos elementos
do composto mercadoldgico — produto, pre¢o, comagédo e distribuicdo - na
decisdo de compra de artesanato no Mercado Cetdri&brtaleza.

1.5 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo estd organizada em cinco capitiNes Capitulo 1-
introducdo - apresenta-se a importancia do tema bemo sua justificativa, além
do problema, objetivos e pressupostos que norteasampesquisa e também a

estrutura desta dissertacao.

No Capitulo 2 - Fundamentacdo Tedrica - procedeaseevisao da
literatura relevante e a retrospectiva dos variadoles acerca das temaéaticas:

Marketing e o Composto de Marketing e o Comportatoelo Consumidor.

No Capitulo 3 - Metodologia - sao expostos 0s pdooentos
metodoldgicos adotados para a consecucdo dos wbgetla pesquisa, incluindo a
definicdo do tipo de pesquisa, a identificacdo dapyacdo e amostra, 0sS

instrumentos de coleta de dados e procediment@ndbse de dados.

No Capitulo 4 - Andlise, Interpretacdo dos Resultaeé Conclusfes da
Pesquisa — efetuou-se a analise descritiva da amastinterpretacdo dos resultados
e conclusdes a partir das tabelas e figuras aptadas no resultado da pesquisa,
considerando objetivos e pressupostos definidosenteabalho.

No ultimo Capitulo - Consideracdes Finais — condei o trabalho
fazendo uma sintese dos resultados da pesquisa) aemo algumas consideracdes

para futuras pesquisas.

ApoOs as Consideracdes Finais, estdo listadas atedohibliograficas

utilizadas para a construgcdo da estrutura teéresdaddissertacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing e o composto de marketing

A organizacédo esta inserida em um ambiente mutévampetitivo, que
precisa estar em constante monitoramento. E nedesagdompanhar o ambiente,
sabendo reagir, ou mesmo, antecipar-se aos acometbs para se adaptar as
mudancas. Para Moraes (2000), é preciso usar oapesT#0 estratégico para
responder ao ambiente que se encontra em rapidamgade capitalizar vantagens

sobre ele.

As decisOes estratégicas permitem a empresa delsemse e perseguir
seus objetivos da melhor forma. A organizacdo édeva definir estratégias de

marketing que satisfacam seus consumidores melheragconcorréncia.

Para Kotler (2005), a orientacdo de marketing coméi que a chave para
alcancar as metas organizacionais esta no fataogn@acéo ser mais efetiva que a

concorréncia na criacao, entrega e comunicacaoatte ypara o cliente-alvo.

Segundo Pride; Ferrell (2001, p. 3), “marketing @rocesso de criar,
distribuir, promover e aprecar bens, servi¢cos easi@ara facilitar relacdes de troca
satisfatoria com clientes em um ambiente dindmidéara o autor, o cliente é o

ponto de foco de todas as atividades de marketing.

Kotler; Armstrong (2004, p. 3) definem marketingofno o processo
social e gerencial através dos quais individuosup@s obtém aquilo que desejam e

de que necessitam, criando e trocando produtodagesauns com 0S outros.”

Os processos de troca requerem que a organizacédeca seus
consumidores e suas necessidades, para que paasdans produtos, definir seus

precos, promové-los, armazena-los e entrega-lasecado.
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A esséncia do marketing é desenvolver trocas sdtishs nas quais
consumidores e empresas se beneficiem. Cabe a &sdmigfo de marketing

gerenciar esse processo de troca, oferecendo eadatisfacdo aos clientes visados.

Para Dias (In: LIMEIRA 2006, p. 2), marketing é unféuncéo
empresarial que cria continuamente valor para enté e gera vantagem duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégicavddaveis controlaveis de

marketing: produto, preco, comunicacao e distrifoi¢

As variaveis controlaveis de marketing sao aquelmssiveis de
gerenciamento que podem ser combinadas entredimesmsionadas ou modificadas
conforme as necessidades empresariais, em resgssaigéncias do mercado, com
0 objetivo de satisfazer as necessidades dos ekealivo e gerar o maior lucro
possivel para a organizacdo (BORGES, 2001).

Essas variaveis mercadologicas, conhecidas chlarketing Mix, foram
criadas pelo autor americano E. Jerome McCarthyd@éeada de 50, a partir da
idéia de Neil Borden. A expressadlarketing MiX foi cunhada por Borden em
1948, por sugestdo do professor James Culliton,Hédevard University Nos
trabalhos de consultoria que realizava, Borden meredava as empresas apoiarem
suas decisfes de marketing em omx de ingredientes, constituido por ferramentas
gque poderiam ser combinadas de acordo com o oljeti® cada organizacao
(VASCONCELOS, 2001).

McCarthy (1997) reuniu essas ferramentas e denomasode 4 Ps do
marketing: produto, preco, praca e promoc¢ao. Essasiveis originam-se do
inglés: product, price, places promotione formam o também conhecido Composto

de Marketing ouMix de Marketing.

Para Gomes; Oliveira (2006), as tensdes surgidascauofronto dos
elementos pdés-modernos do marketing contemporadempem xeque Marketing
Mix como paradigma dominante. Suas criticas mais mélas sdo de natureza

tedrica. Alguns estudiosos apontam que este pammigesta baseado em
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fundamentacdo que carece de consisténcia, mesnpout® de vista do projeto de
modernidade.

Apesar das criticas, observa-se que a abordagemMatketing Mixainda

é bastante utilizada, tanto na area académica amamméatica das organizacgdes.

Na figura 1, definida por McCarthy (1997, p. 45pdemos visualizar o
composto de marketing. Para o autor, o consumidatobbcado no centro do

diagrama para mostrar que ele deve ser o alvo destos esfor¢gos de marketing.

ponto-de-
Produto venda

Promocgao

FIGURA 1 — Uma estratégia de marketing mostrando ogjuatro P’s do composto de
marketing.
Fonte: McCarthy, 1997, p. 45.

Segundo McCarthy (1997, p. 43), “uma estratégia marketing
especifica um mercado-alvo e um composto de margetielacionado.” Essa
afirmativa do autor representa a estratégia de atar§ a ser definida por uma

organizagdo em determinado mercado.

Para Kotler; Armstrong (2004), onix de marketing cria um forte
posicionamento nos mercados-alvo. Eles apresentarigwra 2, contendo as
ferramentas especificas relativas a cada P do matke

- Produto: variedade, qualidadeesign caracteristicas, nome da marca,

embalagem e servicgos;
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- Preco: lista de precos, descontos, subsidios, pde@agamento e
condi¢cbes de crédito;

- Promocédo: propaganda, vendas pessoais, promocaoveteas e
relacGes publicas;

- Praca: canais, cobertura, locais, estoque, transmologistica.

esign ubsi
Caracteristicas Prazo de pagamento

Nome de Marca Condig6es crédito
Embagalagem /
Relacionamento

Servigos

Clientes-alvo

lendas pessoais
Promogao de vendas
Relagdes publicas

Locais
Estoque
Transporte
Logistica

FIGURA 2 — Os 4 P’s do mix de marketing
Fonte: Kotler; Armstrong, 2004, p. 47.

Abaixo, encontram-se algumas definicdes de difezgrmutores acerca de
composto de marketing. Nelas, como podemos constada estratégias de
marketing, ou decisGes de marketing, estdo progsgrhra criar valor e satisfacao

ao mercado-alvo.

Segundo Churchill; Peter (2005, p. 20), “um compode marketing é
uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadascpar valor para os clientes
e alcancar os objetivos da organizagédo.”

Kotler; Armstrong (2004, p. 47) definemmix de marketing como “um
conjunto de ferramentas de marketing taticas erotdneis que a empresa utiliza

para produzir a resposta que deseja no mercada*alvo
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Para Dias (In: LIMEIRA, 2006, p. 9), “0 composto dearketing € o
conjunto de quatro ferramentas que a empresa atiia criacdo de valor para o

cliente: produto, preco, promocao e ponto de disitigao.”

Para Boone; Kurtz (1998, p. 21), “a tomada de dexssem marketing
pode ser dividida em quatro estratégias: de proddéopreco, de distribuicdo e de
comunicacao.” Segundo o autor, a combinacao dosrgwdementos para satisfazer

as necessidades de um mercado especifico defimix de marketing.

Neste estudo, as ferramentas especificas de magkgtara cada “P”

investigadas no Mercado Central de Fortaleza s&egaintes:

- Produto - qualidade, inovacdo, embalagem e variedad

- Preco - valor, forma e prazo de pagamento e negéoiae precos;

- Comunicacao - atendimento ao cliente, que envadtencao, simpatia
e educacdo do vendedor; experimentacdo de produtospas,
calcados; vendedor que informa sobre o produtoraledor que deixa
o cliente a vontade para comprar;

- Distribuicdo - ambiente de loja, envolvendo apreaeéo dos produtos

e do ponto de venda.

A seguir é abordado cada fator ou variavel da afeté composto de

marketing.

2.1.1 Produto

Iniciamos com o componente produto, assunto de shigacdo desta
pesquisa, objeto principal da comercializacdo. @dpto é 0 que uma empresa tem
de mais importante para oferecer, pois todos ososu¢lementos do composto de

marketing derivam de como o produto e seu merca@wodefinidos.

Segundo Sandhusen (2003, p. 279), “em grande medidaprodutos
definem o negdcio da empresa, incluindo seus aigntoncorrentes, necessidades

de recursos e estratégias auxiliares de distriloyipéecificacdo e promogao.”
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A empresa pode fracassar, caso seus produtos padah aos desejos e
as necessidades dos clientes-alvo.

Conforme McDonald (2004, p. 146), “um produto é solucionador de
problemas, no sentido de que ele resolve os proddedo cliente, e também é o
meio pelo qual a empresa alcanga os seus objetiv®ara o autor, quando um
cliente compra um produto, ele estara comprando aonjunto particular de
beneficios percebidos como aqueles que satisfazesuas necessidades e desejos

particulares.

Kotler (2005, p. 416) define produto como “algo quede ser oferecido

a um mercado para satisfazer uma necessidade @jodes

Para McCarthy (1997, p. 148), “produto significa oderta de uma

empresa que satisfaz a uma necessidade.” Para ar, aag empresas vendem a

satisfacdo, o uso ou o beneficio almejado pelo condor.

De acordo com Sandhusen (2003, p. 279), “produtos amplamente
definidos como qualquer coisa oferecida para aten@guisicdo, uso ou consumo

gue seja capaz de satisfazer necessidades.”

Como podemos observar, a idéia de produtos comasfagéio de
consumidores ou de beneficios desejados para elesigime entre os autores aqui

citados.

Para Las Casas (2005, p. 164), “os produtos somsari#o vendaveis se
possuirem beneficios suficientes que possam motbsarconsumidores para a
compra.” Para ele, quanto maiores sdo os benefi@gados, maior é a chance de

escolha do produto no mercado.

Segundo Sandhusen (2003, p. 279), “essa satisfpgée derivar de um
produto tangivel, como uma barra de sabao, de umicge como um bom corte de

cabelo, ou de uma idéia simbdlica, como um slogalitico.”
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De acordo com Pride; Ferrel (2001, p. 191), “umdutm pode ser uma
idéia, um servigco, um bem ou qualquer combina¢&seée trés.” Na visdo do autor,
essa definicdo abrange também os servicos de apogovdo com os bens, como:
instalacdes, garantias, informacdes sobre o produtpromessas de reparos e

manutencao.

Kotler (2005, p. 416) afirma que “os produtos coaiglizados incluem
bens fisicos, servigcos, experiéncias, eventos, gasss lugares, propriedades,

organizacdes, informacdes e idéias.”

Segundo McCarthy (1997), o produto pode ser tamiobgm fisico como
um servico ou uma mistura de ambos. Um bem fisiodepser visto e tocado,

portanto é um produto tangivel, enquanto o seréigotangivel.

O Mercado Central, objeto deste estudo, oferectothaens fisicos, como
servicos aos seus clientes. A maior oferta € desbfésicos, commodities nas
diversas categorias: alimentos; bebidas; confecg@ma, mesa e banho (renda,
bordado e labirinto); redes; moda praia; calcadastigos infantis; bolsa e
acessorios e outros objetos de artesanato. Na deeservi¢co, os clientes podem

usufruir dos restaurantes.

2.1.1.1 Classificacao de produto

A classificacdo dos produtos ndo consta neste tinab@omo pergunta de
pesquisa, mas é tratada para caracterizar o ohjetoestudo. A analise esta
concentrada nos bens de consumo que séo o tipoodkijo ofertado pelo Mercado

Central de Fortaleza.

A classificacdo dos produtos ajuda a segmentar @xados e a formular
estratégias de marketing. Segundo Kotler (2005)ias J2006), de acordo com as
caracteristicas de durabilidade e tangibilidade posdutos encontram-se reunidos

em trés grupos: bens ndo-duraveis; bens duravee\acos. Sao eles:
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- Bens néao-duraveis — sado bens tangiveis que sao uoodses
rapidamente e comprados com frequéncia. Sao exeample
alimentos. Deve-se utilizar a estratégia de dispibizia-los em
varios locais e ter ampla divulgacéo;

- Bens duraveis — sdo bens tangiveis, usados poreringo de tempo.
Exemplos: eletrodomésticos e vestuario. Requerendaepessoal e
servicos, tém uma margem de lucro mais alta e exigmais
garantias do fabricante;

- Servicos — sdo produtos intangiveis, inseparaveisridveis e
pereciveis. Sdo exemplos corte de cabelo e lavagemroupa.

Exigem qualidade, credibilidade de fornecedor epaalilidade.

Churchill; Peter (2005) classificam o produto cofmem duravel e néo
duradvel. Segundo os autores, os compradores de Oersveis dardo atencdo a
confiabilidade do produto e a assisténcia técngaestardo mais tempo pesquisando
antes de comprar e as vendas pessoais serdo nmtortantes para eles. Ja os
compradores de bens ndo duraveis dardo mais impo&aéda conveniéncia e a
variedade dos produtos.

Segundo Kotler (2005); Churchill; Peter (2005) ea®i(2006), os
produtos séo classificados como bens de consumoems bempresariais ou
industriais. Os de consumo sdo produtos e servepesprados por consumidores,

enquanto que os industriais sdo aqueles compraadlosrppresas.

Os bens de consumo séo classificados de acordo Kaother (2005) e
Churchill; Peter (2005), em termos de habitos depi@: bens de conveniéncia, de
compra comparada, de especialidade e ndo procurde®sens de consumo Sao

descritos abaixo:

- Bens de conveniéncia — sdo aqueles comprados cagiiéncia e com
pouco tempo e esfor¢co. Ex.: bebida e doce. Devemerseontrados
em varios pontos de venda;

- Bens de compra comparada — sdo bens comparados pkéntes

quanto a adequacéo, qualidade, preco e modelo.rgupa;
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- Bens de especialidade — sdo bens com caracteds¢igpecificas ou
com marcas definidas, pelas quais os compradorE® edspostos a
pagar. Ex.: carros;

- Bens nado procurados — sdo bens desconhecidos oo gaasumidor

ndo tem vontade de comprar. Seguro de vida, jazpgopétuos.

A classificacdo de um produto pode depender datsira de marketing.
Por exemplo: uma caneta geralmente € um produtoos@eniéncia, mas algumas
canetas sofisticadas nédo fazem parte dessa casdeddm mesmo produto pode ter
diferentes categorias para diferentes consumidaes circunstancias diversas.
Porém, para criar uma estratégia que atenda assieleeles de um mercado-alvo, é
necessario saber como o produto seria categorizpdoa a maioria dos
consumidores nesse mercado (CHURCHILL; PETER, 2005)

No quadro 1, Churchill; Peter, (2005) mostram ategarias basicas de
produtos de consumo em funcdo de como os consuesdtomam decisfes de

compra. Nesse quadro, as categorias apresentama-segdiinte forma:

- Para venda de produtos de conveniéncia, 0s pregmiermalmente
mantidos baixos, o produto esta totalmente dispeinino mercado e
e facil de comprar. Embalagens bonitas e infornegtivsao
importantes para essa categoria, pois os prod@osslecionados no
préprio ponto-de-venda.

- Para venda de produtos de compra comparada, osuf@®dstdo
disponiveis em menos pontos-de-venda e contém nrdgdes sobre
varios de seus atributos, uma vez que auxiliamampra deles.

- Para venda de produtos de especialidade, os prsedartoontram-se
apenas em pontos-de-venda exclusivos e sao cobnachg®s altos

pela indicacdo do prestigio deles.
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Tipo de Decisao

P = A . .,
de compra Preco romogédo  Distribuicédo

Categoria

QUADRO 1 - Categorias béasicas de produtos de consom
Fonte: Churchill; Peter, 2005, p. 235.

Para Dias (2006), a classificacdo dos produtos desemo leva em
consideracdo apenas trés tipos: produtos de coéwmerd, produtos de compra

comparada e produtos de especialidade.

No Mercado Central de Fortaleza, os produtos, ségum classificacédo
dos autores citados, podem ser definidos como hépsduraveis e de conveniéncia
(comida, bebida); bens duraveis e de compra contgar@onfeccdo, artigos de

cama, mesa e banho).

2.1.1.2 Componentes do produto

Os componentes de um produto sdo importantes datantes de decisédo
de compra. Eles precisam ser bem operados parar poéthor adequar-se ao
mercado. Na presente pesquisa sao tratados osndeguiomponentes do produto:
marca, embalagem e qualidade.

Vale ressaltar que a marca, diferentemente da eagkai e da qualidade,
ndo se encontra nesta pesquisa, porém é retrat@wailpstrar o Mercado, objeto

deste estudo.

a) Marca
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A marca € um importante elemento de diferenciacB@a serve para
identificar os produtos e para protecdo dos falmies ou dos distribuidores. Os
consumidores associam a marca uma série de atgbdto produto que obtém

através de informacdes ou de experiéncia antermonapra.

Segundo Las Casas (2005, p. 169), “a marca é umendermo, sinal,
simbolo ou desenho que serve para identificacdo piomlutos ou linha de

produtos.”

Para Dias (2006, In: LIMEIRA, p. 109), “marca é unhktra, uma
palavra, um simbolo ou qualquer combinacdo desdememtos, adotada para

identificar produtos e servicos de um fornecedqrees$fico.”

Os nomes de marca ajudam os consumidores a ideatifirodutos que
Ihe possam trazer beneficios. As marcas tambémndiae comprador algo sobre a
qualidade do produto. Consumidores que freqlentéeneompram a mesma marca
sabem que vao receber as mesmas caracteristicasfities e qualidade sempre
gue a adquirirem. Uma marca bem definida gera baddde constitui-se em grande

patrimonio.

Segundo Kotler; Armstrong (2004), marcas possuemiomavalor
patrimonial na proporgcdo em que tém maior fideleadonscientizacdo de nome,
qualidade percebida, poderosas associagcbfes de mmageoutros ativos como

patentes.

As marcas podem ser de um fabricante como no casbndartica, de um
produto, o Guarana Antartica, de uma linha de ptosiuque atendem a mesma
necessidade do cliente, como a Nestlé, que apraseimtias linhas, dentre elas:
biscoitos, chocolates, cereais, ou de um distribuique comercializa produtos,

como as Casas Bahia.

As marcas podem ser individuais ou de familia. Aareas individuais
terdo produtos com marcas diferentes. Por exeniptoiana e Poliflor. As marcas

de familia terdo a mesma marca para diversos posdiRor exemplo: a Arno usa a
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mesma marca para ventiladores, sanduicheiras etmmdagem da marca de familia
€ que, pelo principio da generaliza¢cdo, quando oraeca tem boa qualidade e boa
imagem no mercado, fica mais facil a venda de aupmdutos utilizando a mesma
marca. Porém, a ocorréncia contraria também podentacer. JA as marcas
individuais possibilitam o desenvolvimento de etdgaas independentes e
adequadas para diferentes segmentos e maior cenpal parte de fabricantes e
distribuidores (LAS CASAS, 2005).

Segundo Kotler (2005), o nome da marca deve seinidief levando-se

em consideracao os seguintes fatores:

- Deve sugerir os beneficios oferecidos pelo produto;

- Tem que evidenciar a qualidade do produto;

- Precisa ser positivo, distintivo e facil de proniare lembrar;
- Deve ser coerente com a imagem do produto ou daesap

- Tem de poder ser registrado legalmente.

A marca que recebe protecdo legal € denominada aneggistrada. A
protecdo legal de uma marca é muito importante pataefesa de uma organizacao.

No Brasil, o registro e a validade juridica da ossao feitos junto ao
Ministério da Industria e do Comércio através dstittuto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI).

Embora o Mercado Central trabalhe com diferentescass o proprio
Mercado € a marca. Seus clientes quando compramroauto estao levando para

casa uma mercadoria do Mercado.

b) Embalagem

A embalagem tem grande importancia na influéncia wwada dos
produtos. Chega-se a falar que a embalagem € urdedem silencioso de uma

organizagéao.
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As embalagens bem projetadas podem criar valoraweniéncia para
0s consumidores e valor promocional para os pra@gtoou distribuidores
(KOTLER, 2005).

Segundo Las Casas (2005, p. 171), “a embalagenmn&d&ucro protetor
do produto e serve para facilitar a armazenagemteger, facilitar o seu uso,

conservar e ajudar a vendé-lo.”

Para Kotler (2005, p. 440), “a embalagem é o cotguie atividades de
projeto e producdo do recipiente ou envoltério deproduto.”

A embalagem apresenta varias funcbes, como proteggroduto e
preservar sua qualidade durante a vida util, ddeapea atencdo do cliente,
comunicar os beneficios e atributos do produtodadida imagem desejada para o
produto e atender aos requisitos legais. Ela padargoutros beneficios adicionais
com O seu reaproveitamento como as embalagens d&aggue podem ser

utilizadas posteriormente como copo.

Para DIAS (In: LIMEIRA, 2006, p. 111), “além de peger o produto, a
embalagem deve contribuir para o fortalecimentandagem da marca, além de agir
como ‘comercial relampago’, atraindo, informandoriando confianca e

despertando desejo de compra.”

A embalagem de um produto, assim como a marca, poidieenciar a

decisdo de compra do consumidor.

O uso de embalagem é diferenciado segundo seusivadge Seu formato
deve permitir facil armazenagem e facilidade paraaoregamento. O tamanho é

definido pelo indice de uso do produto.

A embalagem dos bens que podem ter a marca aplioadaproprios
produtos ou que os consumidores possam ter aceéss@necisa ter muito cuidado
promocional. Por exemplo: maquinas de lavar e fislees nao precisam ter

embalagem desenhada com apelo aos consumidor@sodatos que nao podem ser



35

experimentados tém a embalagem desenhada parasjuenopradores possam ter
uma idéia melhor do produto.

O rotulo pode ser uma simples etiqueta presa adytooou um projeto
grafico elaborado, que faca parte da embalagem.éEdeparte da embalagem que
traz informagdes acerca do produto e deve contemaaca nominal ou simbolo,
nome e endereco dos distribuidores, composicaoamndim e usos recomendados.
Alguns rotulos contém receitas ou outras informac@elicionais (LAS CASAS,
2005).

A informacdo é um dever do fornecedor e um dir@itoconsumidor. E

uma exigéncia legal do Cédigo de Defesa do Consamid

Segundo Las Casas (2005), no desenvolvimento de amhbalagem

devem ser levados em consideracdo 0s seguintestaspe

- A embalagem deve influenciar o consumidor a compra;

- A embalagem deve ser desenvolvida para ser usapaisiele vazia,
guando possivel;

- A embalagem deve ser de facil reconhecimento petsemidor;

- Considerar as embalagens de produtos similares;

- Quanto representa no custo final do produto.

Ao tomar decisfes sobre embalagens, a organizag@e tr também em
mente preocupacOes ambientais. Ela deve definiraggias que atendam as
necessidades e desejos dos consumidores, seusivobje¢ 0s interesses da
sociedade.

A embalagem foi um dos fatores do produto invest@ano Mercado
Central de Fortaleza, tanto com turistas compraslon@cionais quanto com

estrangeiros.

c) Qualidade
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A qualidade é um importante atributo para a venda ptodutos e
servigos, sendo determinada a partir da visdo sessibilidade dos consumidores,

pois sdo eles que julgam se um produto atende daterminado propdsito.

Segundo McCarthy (1997, p. 149), “na perspectiva marketing,
gualidade significa a habilidade de um produto fatier as necessidades ou as

exigéncias de um consumidor.”

Conforme Pride; Ferrell (2001, p. 214), “a qualidade refere as
caracteristicas reais de um produto que permiteemale funcione como o esperado

na satisfacdo das necessidades dos consumidores.”

Para Rocha; Christensen (1999, p. 890), “em suamas$ conseqiéncias,
qgualidade é aquilo que o consumidor acha que é.”

Aquilo que as empresas julgam ser qualidade e oapueonsumidores
consideram como tal podem ser coisas bastanteedifes. O entendimento do que é
gualidade do produto para o cliente pode ajudareagresas a introduzirem
modificacbes e melhorias de qualidade em seus posdu

Distintos consumidores terdo significado e senglhde diferente a
qualidade. A satisfacdo do cliente € importantissima definicdo da estratégia de
qualidade de uma empresa, pois ela € vista commpdgito maior da organizacao

e como a unica forma através da qual podera sobeew longo prazo.

Segundo Kotler; Armstrong (2004, p. 211), “alémsimples reducdo dos
defeitos em produtos, a meta definitiva da qualedestal € aprimorar a satisfacdo e

o valor para o cliente.”

Para uma empresa obter melhoria substancial dedpdd € necessario o
pleno envolvimento e comprometimento de seus geseet funcionarios, ja que a
concepcdo de qualidade estende-se a empresa comtodone é uma das mais
importantes ferramentas de posicionamento de qua arganizacédo dispbe, pois

cria valor e satisfacao para os clientes.
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A pesquisa realizada no Mercado Central de Fortatambém constatou

a percepcao dos turistas compradores quanto adpaddidos produtos |4 ofertados.

2.1.1.3 Linha de produto e composto de produto

Em relacdo a este assunto, a presente pesquisatigaea variedade do

composto de produtos ofertado pelos permissionatassboxes do Mercado.

As empresas geralmente mercializam mais de um produto. Portanto,
os profissionais precisam entender as relagcbeseeasises produtos, a fim de

coordenarem o conjunto total de seus produtos.

Segundo Pride; Ferrell (2001, p. 195), “uma linh@ produtos é um
grupo de produtos estreitamente relacionados quecs@siderados uma unidade
devido a técnica do marketing ou a consideracdeaswefinal.” Por exemplo, uma
empresa pode apresentar uma linha para produtosoudlgas femininas juvenis,

diferente de outra linha dirigida ao publico adulto

Para Rocha; Christensen (1999, p. 88), “sao dedimicdomo parte de uma

linha de produtos aqueles que servem a mesma ridadgsdo consumidor.”

Para alcancar uma 6tima linha de produtos, os psafhais de marketing
precisam entender os objetivos de compra dos comgues. Os itens de produto
especificos em uma linha de produtos normalmentdetean os desejos de
diferentes segmentos de mercado ou de diferentesssedades dos consumidores.
Para Pride; Ferrell (2001, p. 195), “um item dedarto € uma versédo especifica de
um produto que pode ser designado como uma prophstmta entre os produtos

da organizacao.”

Para Kotler; Armstrong (2004, p. 223), “umix de produtos ou
composto de produtos consiste em todas as linhasprdelutos e itens que

determinado vendedor pde a venda.”
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Segundo Churchill; Peter (2005, p. 251), “compod¢oprodutos é todo o
conjunto de produtos oferecidos para venda por enganizacdo.” Por exemplo,
todos os produtos de alimentos, bebidas, beleza qgie uma empresa fabrica

constituem sewix de produtos.

Segundo Kotler; Armstrong (2004, p. 223), fiix de produtos de uma
empresa tem quatro dimensdes importantes: abramgéaxtensao, profundidade e
consisténcia.” Conforme o autor, a abrangéncianio de produtos diz respeito ao
numero de diferentes linhas de produtos que a esapoderta. Por exemplo, um
boxe do Mercado comercializa umix de produtos com varias linhas de produtos:
confeccdo para adultos, artigos infantis e rede.amplitude do composto de

produto € medida pelo numero de linhas de prodgtesa organizacéao oferece.

A extensdo damix de produtos refere-se ao numero total de itensaue
empresa produz dentro de cada uma de suas linhpsodetos, ou seja, € o numero
de itens que cada linha comporta. Por exemplo, oxeloferece ao seu publico-

alvo varios tipos de vestidos, bermudas, blusas etc

A profundidade domix de produtos refere-se ao numero de versdes
oferecidas para cada produto da linha. Por exempdoyestidos do Mercado tém
varios tamanhos e estampas diferentes. As linhagrdéuto variam em termos de

profundidade, sendo que algumas apresentam maiaresor nimero de itens.

A consisténcia danix de produtos esta condicionada a proximidade com
gue as varias linhas de produtos relacionam-setguam uso final, as exigéncias de
producdo, aos canais de distribuicAo ou a qualgoetra caracteristica. Por
exemplo, os produtos dos boxes sao comercializaebs proprio Mercado.

Segundo Churchill; Peter (2005, p. 252), “os preifomais de marketing
avaliam um composto de produtos considerando suanse#o, profundidade e

consisténcia.”

Para definir estratégias de linhas de produto,eremtes devem decidir a

extensdo da linha de produtos de sua organizacém lihha de produtos é pouco
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extensa se o lucro aumentar com o acréscimo ds;itehinha € muito extensa se o

lucro puder ser aumentado com a reducéo de ite@sTHER, 2005).

A extensdo da linha de produtos pode ser alteraavées de sua
ampliacdo e de sua complementacdo. Na ampliacd@ emmpresa pode expandir
sua linha para uma classe mais baixa de mercadiom a@e atender a uma lacuna
desse mercado, ou para enfrentar a investida decaimecorrente a seu segmento
superior, ou para atender ao crescimento dos sepmenferiores; para uma classe
mais alta, quando resolvem dar mais prestigio & peadutos, ou estdo sofrendo a
atracdo de uma taxa maior de crescimento ou deenargais altas oferecidas pelo
segmento superior; ou em ambos os sentidos pama de sua faixa atual. Na
complementacdo sdo adicionados mais itens dentréaidka da linha ofertada no
momento (KOTLER; ARMSTRONG, 2001).

Enfim, os profissionais de marketing avaliam o degenho do composto
de produtos, da linha de produtos e de produtosviddais ofertados pela sua
organizacdo. Essa andlise pode leva-los a acremteunteliminar toda uma linha de
produtos ou variar as ofertas dentro dela.

No Mercado Central, podemos constatar que tantbdx®s que ofertam
aos seus clientes apenas uma linha de produtoBmergo, por exemplo, como ha
aqueles que apresentam mais de uma linha, comoeco@d e moda praia. No
entanto, toda linha de produtos apresenta uma dadie consideravel de itens.

Nesta pesquisa, tanto os turistas nacionais quago estrangeiros
avaliaram a influéncia, bem como sua percepcdo emcéo a variedade dos
produtos do Mercado na decisdo de compra, alénmahaaicdo dos produtos.

2.1.2 Preco
Para Churchill; Peter (2005, p. 314), “preco é amfidade de dinheiro,

bens ou servicos que deve ser dada para se ad@upropriedade ou uso de um

produto.”
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Kotler; Armstrong (2004, p. 263) definem preco “cmra soma de todos
os valores que os consumidores trocam pelos beapsfide obter ou utilizar um

produto ou servico.”

Muitas decisdes de compras sao efetuadas levan@oiseonsideracdo os
precos dos produtos. O interesse do consumidor necop deriva de suas
expectativas quanto a utilidade e satisfacdo quepumduto poderd proporcionar.
Como tém recursos limitados, os compradores pretia@car esses recursos de tal

modo que possam obter deles os produtos mais dbeseja

Segundo Sandhusen (2003), o preco é o elemento mexsvel do
composto de marketing e, geralmente, o que possius mmfluéncia direta sobre as

percepcdes dos clientes, sobre as vendas e osslucro

O preco é o unico elemento do composto de markequng gera receita.
Todas as outras variaveis geram custos. Sua impogdo composto de marketing
deriva de sua contribuicdo para o conhecimento dossumidores acerca dos

produtos, que se traduzem em volume de vendasredSANDHUSEN, 2003).

Segundo Churchill; Peter (2005), o preco desempedb& papéis
principais no composto de marketing. Ele influen@adecisdo de compra e a

lucratividade da comercializa¢cdo dos produtos.

O planejamento do preco é feito em conjunto conplahejamentos de
produto, praca e promocao, pois o preco auxiliaotods outros elementos do
composto de marketing. O pregco ajuda a posicionaoferta do produto, a
comunicar seus valores, a definir onde e como sed&dribuidos, além de
determinar o mercado-alvo. Ele pode aumentar aiwedetde dos elementos do
composto de marketing para atingir metas de tr&aNDHUSEN,2003).

2.1.2.1 Fatores que afetam preco
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A presente pesquisa proporciona informacdes solppereepcéo do valor
de prego para os consumidores do Mercado, que podefluenciar os

permissionarios na definicdo adequada dos precaeds produtos.

De acordo com Dias (2006), preco é uma variavelemdeinada pelo
seguinte conjunto de fatores: estrutura de custaspectos organizacionais,

consumidor, concorréncia e ambiente. A seguir, datiar.

a) Estrutura de custos

Quase todos os profissionais véem 0s custos comenummo, ou piso,
abaixo do qual o produto ndo pode ser aprecadoa Paide; Ferrel (2001), uma
organizacao pode, por um periodo de tempo, vendmiytos abaixo do custo a fim
de equiparar-se com a concorréncia, gerar caixaawmentar a participacdo no
mercado. Por longo prazo, porém, ndo pode sobrewesmdendo seus produtos
abaixo do custo, pois quando nao € possivel caisircustos totais, ha perda de

dinheiro para a organizacao.

Segundo Kotler; Armstrong (2004, p. 267), “0s csséstabelecem o piso
do preco que a empresa pode cobrar pelo produtard Bs autores, a organizacao
deve cobrar um preco capaz de cobrir todos os sudéoproducao, distribuicdo e

venda do produto e que Ihe dé retorno justo ematibx seu esforgo e risco.

Para Dias (2006), a estrutura de custos da orgeagode ter custos
fixos (aqueles que nao sofrem alteracao, indepetetesnte do volume de produto)
e custos variaveis (sdo alterados de acordo coiivel de producdo). A soma deles
representa os custos totais, e a receita totateswoltado do pre¢co multiplicado pela

quantidade vendida.

Define-se um preco para determinada quantidadeedelay, de forma que
0S custos da empresa sejam recuperados. Por isssadd o calculo do ponto de
equilibrio, ou seja, a determinacao da quantidam@rdduto que deve ser vendida a

determinado preco para cobrir os custos totais.o®t@ de encontro desses valores
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€ 0 chamado ponto de equilibrio (LAS CASAS, 2008)nivel de vendas em que a
receita total iguala o custo total € chamado det@ale equilibrio.

b) Aspectos organizacionais

Essa abordagem considera fatores tanto de ofeme abe demanda do
mercado. Para Dias (In: FASTI, 2006, p. 256), “oroca&lo € o0 conjunto de
ofertantes e demandantes de uma determinada caederprodutos.” Segundo o
autor, as estruturas ofertantes podem ser claasifi€ como concorréncia perfeita
(oferta), concorréncia monopolista, oligop6lio e nmopdlio. As estruturas de
demanda podem ser determinadas como concorréncideif@e (demanda),
segmentos, oligopsénio e monopsdnio. Segue comentabre cada uma delas.

Para a oferta, temos:

- Concorréncia perfeita - € a estrutura de mercadaeeno niumero de
ofertantes € grande o suficiente, sendo que a @atoa saida de um
néo altera a oferta;

- Concorréncia monopolista - representa um numeroupeq de
ofertantes, que concorrem entre si em mercadosne&essariamente
homogéneos;

- Oligopolio - caracteriza poucos vendedores de prosiusimilares
capazes de controlar os precos praticados e as tigades
oferecidas;

- Monopdlio - ocorre quando um unico ofertante coldreeu preco

pela administracdo da oferta.

Para a demanda, € apresentada a seguinte clagéidica

- Concorréncia perfeita - ocorre quando nenhum condom
isoladamente, é capaz de influenciar nem o nivadeteanda, nem os
precos do mercado;

- Segmentos - referem-se aos grupos demandantes ddutps

diferenciados. Corresponde a estrutura de concoraémonopolista;
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- Oligops6nio - € um mercado constituido por poucosmpradores,
gue podem causar um significativo impacto sobre farta, caso
decidam reduzir seus niveis de demanda;

- Monopsoénio - refere-se a um mercado constituido por unico
comprador, como 0 governo, e que possui um fortearalo sobre os

precos praticados pela oferta.

A posicdo de mercado das empresas definida pelagutesas
apresentadas acima influencia o preco no mercadogeesm a organizacdo esta
operando. Nessas estruturas, o numero de ofertadi@® necessariamente igual ao
dos demandantes. Os ofertantes podem ser mais mwades, com um pequeno
numero de empresas abastecendo a demanda, ou dap@pudemandante €

sensivelmente menor do que a oferta.

c) Consumidor

Segundo Dias (2006), é fundamental para a definighs niveis
possiveis de precos a serem praticados por uman@gio a analise do
comportamento, os valores e as atitudes dos cléergeis eles desempenham um
importante papel na formacdo dos precos, principai® em mercados
competitivos. Sendo assim, faz-se necessario abaréa mencdes referentes ao
comportamento do consumidor pertinentes a analeserdcos: percepcado de valor,
andlise de atributos e demanda.

A primeira diz respeito a percepcao de valor, ene gada cliente, em
funcdo de suas atitudes, interesses e opinidesnadonma percepcdo pessoal de
valor, que deve ser confrontada com cada ofertaad § exposto.

A segunda € a analise de atitudes, pois cada poodubrmado por um
conjunto de atributos que o caracteriza e que padiserentes graus de importancia
para o consumidor. A exploracdo correta dos atobutelevantes de um produto
formara a percepcdo do cliente que deve ser swstanpelo preco da oferta. O
preco é a concretizacdo monetaria do valor pereebp@lo consumidor, em

especial, quanto aos atributos relevantes do poodut
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A terceira consideracdo a ser feita refere-se aeimarcomo a demanda
reage aos diferentes niveis de precos, pois cagigodevara a um nivel diferente de
demanda. Para selecionar o preco mais lucrativ@arofissionais testam a demanda
para varios niveis de precos. Segundo Dias (In: HAR006, p. 258), “para a
microeconomia, a curva de demanda é o conjunto dentidades que seriam

compradas em diferentes niveis de pregos.”

Os precos estdo sujeitos a lei de oferta e procBeaa proporcionar o
equilibrio entre produgcdo e consumo, 0s precosdpnd subir quando os produtos
sdo desejados e escassos, porém, se a oferta & maeoa procura, 0S precgos
tendem a diminuir. A fim de definir o preco maisitativo, a demanda é testada
para varios niveis de precos. Segundo Las Casa&¥5(30 188), “na economia, as
oscilagcdes de precos e quantidades vendidas sacesepadas pela curva de
demanda.” Na figura 3, o autor apresenta a curvadéemanda. Nela, podemos
perceber que ocorre uma relacdo inversa entre peegoantidade, ou seja, se 0
preco de um produto aumenta (P1 para P2), diminguantidade demandada (Q1
para Q2); ao passo que se 0 preco de um produtandim(P3), aumenta a
guantidade comprada (Q3).

E—— >

Quantidade

FIGURA 3 - Curva de demanda.
Fonte: Adaptado de Las Casas, 2005, p. 188.

Kotler (2005) afirma que a curva de demanda reswmereacfes de

muitos clientes com diferentes sensibilidades g @re



45

De acordo com Kotler (2005), os artigos de prestigis vezes, levam a
curva de demanda a se inclinar para cima (aumepnt@reco versus aumento na
demanda), visto que alguns consumidores considesapreco mais alto como
indicador de um produto melhor. Se for cobrado,éporum preco excessivamente

elevado, o nivel de demanda pode cair.

d) Concorréncia

A intencdo de compra de um produto pode tambémr esflacionada a
existéncia de concorrentes ou substitutos com megmilares. Observa-se que a
paridade e a concorréncia sdo a forma de precificagais praticada no Mercado
Central. Segundo Dias (In: FASTI, 2006, p. 260),dmeaca da concorréncia esta
sempre presente sobre a demanda do produto da sanprortanto, quando da
determinacdo de um produto, algumas varidveis reh@adas a concorréncia devem
ser analisadas, como: estrutura de custos, estaaéépolitica de precos e produtos.

A seguir, os comentarios do autor sobre cada vatiav

- Estrutura de custos — o piso de precos do mercadaddb pela
estrutura de custos dos concorrentes. Quando exist€oncorrente
com estrutura de custos menor do que outros ppdites do
mercado, sabe-se que ele constitui-se uma ameacgposa¢cao
competitiva dos demais;

- Estratégia e politica de precos — a estratégia r@egs refere-se a
maneira como 0 concorrente determina 0s seus preguguanto a
politica relaciona-se com a maneira como ele og germercado;

- Produto — a analise das linhas de produtos do aoeste também é
um fator relevante, ja que ele pode oferecer prosliut
complementares que provocam uma percepcao de valaror,

estimulando a intencdo de compra do consumidor.

e) Fatores ambientais

Segundo Dias (2006), os fatores macroambientais taafe

consideravelmente a percepcao de precos. Séo atesicdes do governo, como



46

criacdo, supressdo ou majoracdo de aliquotas destup; a legislacdo ambiental
ou sanitaria etc; os novos entrantes no mercadagcipalmente quando desafiam a
posicdo de lideranca de uma empresa ja estabelesgja por uma politica de
precos baixos, seja, ao contrario, por precos geresentem uma qualidade
superior; como também as novas tecnologias de ma@au gestdo ou

comercializacao.

2.1.2.2 Tipos de preco

Segundo Kotler; Armstrong (2004); Dias (2006) e @imill; Peter
(2005), as estratégias de precos sdo baseadassm concorréncia e valor para o

cliente.

Aqui também, as percep¢des dos clientes sobre @rvdke preco
investigadas por esta pesquisa podem ser usadas petmissionarios do Mercado

como estratégia de precos.

Para Churchill; Peter (2005), é necessario que gamizagao considere
todas as trés formacdes de precos, pois elas naacteem entre si. De acordo com

0s autores, vé-se cada estratégia a sequir:

- A precificagdo baseada em custos é uma técnicdeuseem conta a
quantia necesséaria para cobrir os custos de pradugd
comercializacdo de um produto, assegurando queeqQopde venda
seja mais alto do que este custo para que se odtiecho.

- Nos precos baseados na concorréncia, supde-se quensumidor
apdia seu julgamento de preco comparando 0s coectas entre si.
Nesse tipo de precificacdo, a organizacao podendegfrecos abaixo,
no mesmo nivel ou acima dos precos dos concorrerdesinir
precos abaixo da concorréncia pode ser um modaazeftbe atrair
compradores preocupados com o prec¢o. Ocorre, gerdbnquando a
empresa tem custos mais baixos do que 0os conceseAt empresa
pode ofertar precos iguais ao da concorréncia engjgir-se de outra

maneira ou cobrar precos mais altos se os clieatesditam que ela
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oferece maior valor que os concorrentes. Pode-dwacomais por
produtos que tenham melhor qualidade ou proporgionmais
prestigio, que sejam mais convenientes ou maisiévaifs do que a
oferta do concorrente.

- Ja nos precgos baseados no valor para o clientdecisdes de precos
devem levar em consideracdo as percepcOes dostediesobre o
valor de uma troca. O valor é a diferenca entrebeseficios e 0s
custos percebidos de uma troca. Ele é maior quamslcclientes
percebem maiores beneficios ou menores custos, mbhos em
relacdo aos produtos concorrentes ou substitutosdU®os com altos
precos, as vezes, sdo percebidos como tendo maialidade, e
pagar um preco mais elevado pode beneficiar osntde com

sensacdes de prestigio e admiragéao.

2.1.2.3 Ajustes de preco

As téticas de preco constituem assunto de invegdigadesta pesquisa.
Nela, averigua-se o prazo e a forma de pagamenttegaciacdo de precos, além

das condi¢cbes de pagamento.

Para Dias (In: FASTI, 2006, p. 264), “o preco esl@iido originalmente
pode sofrer alteracdes de curto prazo, com a fiaale de estimular maiores
volumes de compras.” Segundo o autor, apresentaamsosaticas de preco mais

frequentes:

- Reducéo de preco de tabela — ocorre devido ao paeldrarganha do
comprador, a sua agressividade e ao conhecimenso ptecos e
produtos concorrentes;

- Prazo de pagamento — consiste em estender o prazmagamento,
devido a indisponibilidade de o consumidor podempoar a vista;

- Desconto por volume — sdo descontos progressivosextidos pela
compra de volumes crescentes e acima da média;

-  Preco combinado — ocorre quando o preco de umaaf@mposta

(venda conjunta de mais de um produto) é inferi@oema dos itens,
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individualmente;

- Preco por segmento — € uma tatica de precos digtaidria, na qual
0Ss precos sdo estabelecidos diferentemente pan@ogrdistintos de
consumidores;

- Descontos por utilizagdo — ocorre quando o precaeduzido
conforme a frequéncia com que o consumidor compmomuto ou
Servico;

- Precos sazonais — consiste em precificar de formmerigninatéria um
produto ou servico, em épocas ou horarios de baigtume de
transacodes.

Segundo Churchill; Peter (2005), as opcdes bageaa ajustes no preco
sdo as seguintes: combinacdo de descontos, presdsoldyicos e precos

geograficos. A seguir, na visao dos autores, cada u

Quanto aos descontos, eles sao classificados comecodto por
guantidade e desconto sazonal, ja definidos pos [2806), como também:

- Desconto comercial — é uma reducdo percentual eggpude tabela
ofertado a revendedores;

- Desconto para pagamento a vista — € a oferta derego mais baixo
pelo pagamento a vista;

- Abatimento por troca — € um desconto pelo oferecitmede um
produto, juntamente com um pagamento em dinheiro;

- Margem promocional — € a diminuicdo de preco entdrde acdes
promocionais realizadas pelo revendedor;

- Desconto promocional — é o desconto de curta durggia motivar
as vendas;

- Preco de mercadoria-isca - consiste em pratica réegs perto ou

abaixo do custo a fim de atrair clientes.

As formas de precos destinadas a tornar um pregs ataaente para 0s

compradores utilizam precos psicologicos. Nas Ismda produtos ou em produtos
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individuais, os profissionais podem usar preco pa@stigio, preco ndo-arredondado

e preco de pacote, a seguir:

- Preco por prestigio — da-se pela definicdo elevddaprecos para
transmitir uma imagem de alta qualidade ou exclidsige;

- Preco nédo-arredondado — é o estabelecimento deogreg pouco
abaixo de um numero redondo;

- Preco de pacote — € a oferta de varios produtos pacote por um

preco unico.

Ja o preco geografico € o preco do bem ou servstabelecido de acordo

com o local onde ele é entregue.

No Mercado Central, podemos observar algumas dascas de preco
citadas pelos autores, como desconto por volums¢atdo promocional, preco de
mercadoria-isca e preco nao-arredondado, além massiigadas por esta pesquisa:

reducdo de preco (negociacgao), prazo, forma e ¢dedi de pagamento.

2.1.3 Comunicacéao

As organizacgOes, cada vez mais, estdo desenvolvgmdgramas de
comunicacao focados para construir relacionamentass proximos com clientes.
As informacdes disponiveis no mercado oferecem sowaminhos para que seja
possivel alcancar segmentos menores de clientes auoensagens mais
personalizadas, a fim de que a empresa possa manitie perto as necessidades

dos consumidores-alvos.

Sandhusen (2003, p. 388) considera a promoc¢do “camponente do
composto de marketing que envolve a comunicacao cleemtes e futuros clientes
para informé&-los sobre os produtos, servigcos, ima@e impacto de uma empresa

sobre a sociedade.”

Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 446), “eonpocdo € O

elemento, nanix de marketing de uma empresa, que serve para inforpeasuadir
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e lembrar o mercado de um produto e ou organizag@oo vende, tendo em vista

influenciar os sentimentos, crencas ou comportameotpublico-alvo.”

Pride; Ferrell (2001, p. 329) afirmam que “a pro@o@ a comunicacao
que cria e mantém relacionamentos favoraveis aormmér e persuadir uma ou mais
audiéncias que vejam uma organizacdo de modo masstiyo e aceitem seus

produtos.”

Para McCarthy (1997), o principal trabalho de prgém de uma
organizacao € dizer aos consumidores-alvo que dyioocerto esta disponivel, no

preco certo e na praca certa.

Para poder comunicar efetivamente, o0s profissiongisecisam
compreender como a comunicacao funciona. De acaan Kotler (2005), para
promover uma comunicacao eficiente é preciso coah@s principais elementos
gue compdem essa comunicacao. O autor apresergande figura 4, um modelo
de comunicacdo formado pelos seguintes elementosser e receptor, mensagem
e midia, codificacdo, decodificacdo, respodeedbacke ruido. Esses elementos

sdo detalhados, pelo autor, a seguir.

- O emissor - quem envia a mensagem - e 0 receptpupem recebe a
mensagem - representam as principais partes damcagao.

- A mensagem - conjunto de simbolos que o emiseamsmite - e a
midia - canais de comunicacdo - sao as principarsamentas de
comunicacao.

- Codificagdo - transformacdo de pensamentos eguhgem simbdlica;
decodificacdo - significado atribuido pelo receptaos simbolos
codificados pelo emissor; resposta - as reacdesedeptor apoés ter
sido exposta a mensagefeedback parte da resposta do receptor que
€ comunicada ao emissor e ruido - mensagens aleatorias e
concorrentes que podem interferir na comunicacaetemdida -

representam as principais funcdes de comunicacao.
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FIGURA 4 — Elementos do processo de comunicacéo.
Fonte: Kotler, 2005, p. 571

Através desse processo de comunicagdo, o emissmispr saber que
publico deseja atingir e que reacdo pretende getawvendo, portanto, codificar a
mensagem para que o receptor, através da decocghibcapossa ter a sua total
compreensao. Ele deve também transmitir a mensagemmeios eficazes que
alcancem o publico-alvo e desenvolver canais fdedback para monitorar as
respostas. O ruido deve ser também controlado, iptésfere em algumas etapas do

processo de comunicacao.

Para Kotler; Armstrong (2004, p. 363), mix de comunicacdo de
marketing, também denominado oéx de promocdao, “consiste em uma composi¢ao
de instrumentos de comunicacdo como propagandajaveessoal, promocdes de
venda, relacdes publicas e marketing direto que wtlhza com o propésito de

atingir seus objetivos de marketing

A comunicacédo vai além das ferramentas de promagecificas. Ela
inclue odesigndo produto, o formato e a cor de sua embalagem,pseco e as
lojas que o vendem, ou seja, deve haver uma coagin do composto de
marketing: promoc¢éo, produto, pre¢o e praga paeauaomunicacdo cause o maior
impacto possivel (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

A organizacao precisa combinar todas as ferrameptasiocionais para
transmitir uma comunicacao clara e atraente, ags@glo que os clientes recebam
mensagens coerentes. Atualmente, portanto, parersa eficiéncia dos recursos

promocionais, faz-se necessaria a coordenacao meapel das varias ferramentas
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de comunicacao e do composto de marketing. Por, imsempresas estao fazendo

uso das comunicacgdes integradas de marketing.

Segundo Pride; Ferrell (2001, p. 329), “comunica;dntegradas de
marketing sdo a coordenacao da promoc¢do e de oefms¢cos de marketing para

assegurar o maximo impacto de informacdes e deupséo nos clientes.”

Para Dias (2006), o conceito de comunicacdo intkmrde marketing
resulta do reconhecimento de que os objetivos daucdcacdo de marketing sé
poderdo ser eficazmente alcancados se todos osemrtem do programa de
comunicacao forem coordenados e integrados, de nmeodwiarem uma posicao

diferenciada e consistente na mente do consumibtl@r-@o produto.

A seguir, um exame da natureza e da utilizacado f@asamentas de
promocao: propaganda, promocao de vendas, relagdkekcas, forca de vendas e
marketing direto. Dentre elas, destaca-se para pssguisa a forca de vendas. As
demais estdo presentes neste trabalho para esetarecleitor acerca das

ferramentas de comunicacao.

2.1.3.1 Propaganda

Para Boone; Kurtz (1998), propaganda é uma formaaheunicacdo néo-
pessoal, paga, feita por individuos, empresas coimierou sem fins lucrativos, que
sdo identificados em suas mensagens e que dese@jfrmiar ou persuadir uma

audiéncia especifica.

Kotler (2005, p. 596) define a propaganda como fquar forma
remunerada de apresentacdo ndo-pessoal e prombdernidéias, bens ou servi¢os

por um patrocinador identificado.”

Segundo Pride; Ferrell (2001, p. 347), “a propagarél usada para
promover bens, servicos, idéias, imagens, quesfiEssoas e qualquer coisa que 0s

anunciantes queiram tornar publica ou estimular.”
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De acordo com Kotler (2005), para desenvolver unogpama de
comunicagao, a organizacdo deve tomar as seguidezssdes: determinar os
objetivos, estabelecer os orcamentos, criar a ngamsadefinir a midia e avaliar as

campanhas. A seguir, a visdo do autor sobre cadesde

a) Objetivos da propaganda

Os objetivos da propaganda resultam de decisdesriangés sobre o
publico-alvo, a posicdo no mercado e noix de marketing. Eles podem ser
classificados segundo os propdsitos de informarsyeedir ou lembrar:

- A propaganda informativa € usada no lancamento de novo
produto. O objetivo é desenvolver uma demanda ahici

- A propaganda persuasiva € importante no estagio petitivo,
guando o objetivo é desenvolver uma demanda selepier uma
determinada marca.

- A propaganda de lembrete é importante para prodotaduros. Ela
procura manter o produto sempre presente na lenghrado

consumidor.

b) Orcamento de propaganda

As organizacbes devem considerar cinco fatores mréiniddo do

orcamento de propaganda. Eles sdo apresentadosoabali

- Estagio no ciclo de vida do produto — novos progugeralmente
demandam gastos maiores com propaganda para ddgenva
conscientizacdo e a experimentacdo pelos consuesdognquanto
marcas maduras comumente mantém-se com orcamerdiesbaixos
em relacdo as vendas.

- Participacdo de mercado e base de consumidores reasiacom
grande participacdo no mercado normalmente requememos gastos

com propaganda, como porcentagem das vendas, panégema sua



54

participacdo. Aumentar o tamanho do mercado parahonar a
participacdo, demanda grandes despesas com progagan

- Concorréncia e saturacdo da comunicacdo — marcasegqtdo num
mercado muito concorrente e com grandes gastos eypaganda
precisam ser anunciadas com mais intensidade paFeems
conhecidas.

- Frequéncia da propaganda — a repeticdo da mensagE@m um
impacto consideravel sobre o orcamento da propaaand

- Grau de substituicdo do produto — marcas de prajutmomo
refrigerantes e cigarros necessitam de propagand&ica para

estabelecer uma imagem diferenciada.
c) Mensagem de propaganda
Para desenvolver uma estratégia criativa, os amumes passam pelas

seguintes etapas de desenvolvimento da mensageatcaor avaliacdo e selecao,

execucao e analise da responsabilidade social.

A criacdo da mensagem com o beneficio do produtwedser
decidida durante o desenvolvimento do conceito dedpto. Para
chamar e prender a atencédo, as mensagens precgamayginativas,
divertidas e gratificantes para os consumidores.

- Avaliagdo e selecdao da mensagem - 0 anunciante g=alezar uma
pesquisa de mercado para determinar que apelosoiuam melhor
junto a seu publico.

- Execucdo da mensagem - os andncios visam a um ippnaioento

racional ou emocional. A escolha dos titulos e drtd pode fazer

muita diferenca. O anunciante geralmente elaboraexto contendo

o objetivo, o contetido, o fundamento e o tom donand desejado. E

necessario encontrar palavras que figuem na menm@raraiam a

atencdo. Os titulos devem ser criativos. Elemermosio tamanho,

cor e ilustracdo do anuncio, que irdo determinaseu formato,

afetam tanto seu impacto quanto seu custo.
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- Analise da responsabilidade social - submete tasnunciantes e
agéncias de propaganda as regras legais e soSiegando as leis de
regulamentacdo publicitaria, as empresas devemarmrvanuncios

mentirosos e enganosos.

d) Midia

A escolha da midia para a veiculacdo da mensagemlen as seguintes
etapas: decisdo sobre a cobertura, a freqiéncia impacto; escolha entre os
principais tipos de midia; selecdo dos veiculogsdmunicacédo; decisdo em relagao

ao timing da midia e sobre sua distribuicdo gedgaaf

- Decisdo sobre cobertura, frequéncia e impacto dgmscdes da
midia - afeta seu efeito sobre a conscientizacagulwico. Quanto
maior a consciéncia, maiores a cobertura, a freqgi@€nr o impacto
das exposicoes.

- Escolha da midia - deve levar em consideracdo bdlde midia do
publico-alvo, produto, mensagem e custo. Os tipesnddia possuem
diferentes potenciais para demonstracdo, visuadizaagexplanacao,
credibilidade e cor.

- Deciséo sobre timing da midia - deve-se levar em consideracado que
guanto maior a rotatividade do comprador, a freqigmle compra e
o indice de esquecimento do cliente, maior a candiade que a
propaganda devera ter.

- Decisdo sobre a distribuicdo geogréafica da midipode levar a
empresa a fazer uso de anudncios nas redes de datkevdu em
revistas de circulacdo nacional, a comprar o horéa televisdo em
apenas alguns mercados ou em edi¢cdes regionaiewstas ou a

anunciar nos jornais, nas radios ou euntdoorslocais.

e) Avaliacdo da campanha

A avaliacdo da eficacia da propaganda, geralmemtiere-se a anuncios

e campanhas especificos. A pesquisa do efeito daucixacdo, chamada de pré-
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teste de texto, procura avaliar a eficacia da caoagéo. Pode ser feita antes de se
colocar o anuncio na midia e depois de sua vei@da®/m numero crescente de
empresas esta se empenhando para medir o efeitovestimento de propaganda

sobre as vendas.

2.1.3.2 Promocgéao de vendas

A promocado de vendas constitui-se na segunda égieatde promocao

ndo-pessoal e tem como propdsito o incentivo a camp

Para Dias (In: FERRACCIU, 2006, p. 348), “promocde vendas é a
técnica, arte e ciéncia de fazer alguma coisa @&wo@mnt diligenciando para a efetiva
realizacdo das vendas de um bem, idéia ou servigtata o autor, a promoc¢ao de
vendas representa todo o esforgo feito para leyaoduto ao comprador.

Segundo Boone; Kurtz (1998), a promocao de vendake pser definida
como aquelas atividades de marketing que incremmergaompra pelo consumidor

e a eficacia do distribuidor.

Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 503) afirmam que‘paomocado de
vendas € o conjunto de instrumentos de estimuloddmanda projetado para

complementar a propaganda e facilitar a venda @dsso

Pride; Ferrel (2001, p. 337) afirmam qgtedualmente, os profissionais de
marketing gastam cerca de trés dolares em promagioendas para cada dolar
gasto em propaganda. A promocdo de vendas parecens® area de crescimento
mais rapido que a propaganda.”

Para Czinkota (2001, p. 365), “a promoc¢édo de venomssiste de todas
as atividades de marketing que procuram estimu¢des rapidas dos compradores
ou, em outras palavras, procuram promover vendasdiatas de um produto.”
Segundo os autores, ela é dirigida tanto aos canatacadistas e varejistas —

guanto aos consumidores.
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Segundo Kotler (2005), a promocao de vendas intduiamentas para
promocdo de consumo: amostras, cupons, reembobsyodtos, brindes, prémios,
displaysde ponto-de-venda, demonstracdes, dentre outrasmgzdes de comércio:
descontos, concessfes de propaganda, bonificaghexmbsicdo e amostras gratis
etc; e para equipe de vendas: feiras comerciaisorvencdes, concursos para
vendedores e propaganda dirigida. Essas ferrames#tasutilizadas pela maioria

das grandes organizacdes.

De acordo com Pride; Ferrel (2001), a escolha détodos de promocéo
de vendas precisam considerar diversos fatorespcasncaracteristicas do produto
e do mercado-alvo, o modo como os produtos sdaoridistdos, o tipo de

revendedores e o ambiente competitivo e legal.

Para Kotler (2005), os objetivos especificos danpygdo de vendas
variam de acordo com o mercado-alvo. Para os corBues, incluem o incentivo a
compras em maiores quantidades, a experimentacgoathuto por ndo usuarios e a
atracdo de usuarios instdveis das marcas concesefara o varejo: a persuasao
dos varejistas a adquirirem novos itens e mantemeaiores niveis de estoque, a
equiparacdo de promocdes concorrentes, a constrdaafidelidade & marca e a
conquista de acesso a novos pontos de varejo. #&vaca de vendas: apoio a um
novo produto ou modelo, incentivo a uma maior pexsy@o de vendas e o estimulo

de vendas fora de estacéo.

2.1.3.3 Relagdes publicas

Para comunicar-se com clientes e demais publicasganizac¢do faz uso
das relagdes publicas, outra forma de comunicag@mpessoal. Manter relacdes
positivas com um ou mais publicos pode afetar asdas e os lucros atuais de uma

empresa, como também sua existéncia a longo prazo.

Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 509), dcéles publicas sao
uma ferramenta gerencial projetada para influenpiagitivamente a atitude diante
de uma organizacao, seus produtos e politicas.’a Rarautor, as atividades de

relacbes publicas sdo projetadas normalmente parsstir ou manter uma
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imagem favoravel de uma organizacdo junto aos sgugs publicos — clientes,
clientes potenciais, acionistas, funcionarios, &atbs, comunidade local e

governo.

De acordo com Czinkota (2001, p. 389), “relacfedlwas, como a
publicidade, lida com a comunicacdo nao-pessoalnea wudiéncia de massa.
Porém, ao contrario desta, a publicidade de infadea decorrentes desse trabalho

ndo € paga diretamente pela empresa que dele sditiar

Para Pride; Ferrel (2001), as relagfes publicasnusma variedade de
ferramentas, como materiais escritos: folhetoswsletters(boletins informativos)
e relatérios anuais; materiais de identidade capwea: cartbes de Vvisita
empresariais e cartazes; discursos; patrocinio veEntes; e eventos especiais.
Outras ferramentas surgem do uso de publicidade, @wma parte das relacfes
publicas. Sao elasreleasesa imprensa (comunicado de uma pagina, contendo
menos de 300 palavras, sobre um evento ou prodaitentpresa)features(matéria
de até 3.000 palavras preparada para uma publicagpecifica) fotografias
legendadas e entrevistas coletivas a imprensa.

Publicidade é a estimulacdo n&o-pessoal da demgmta um bem,
servico, lugar, idéia, pessoa ou organizacao, &gada colocacdo de
noticias significativas a seu respeito, em um vkicimpresso ou
eletrébnico, sem ter que pagar pelo tempo ou pelpags. (BONNE;
KURTZ, 1998, p. 434).

Para Dias (In: LIMEIRA, 2006, p. 302), “publicidadea divulgacao de
informacdes sobre as atividades da empresa e sedutps por intermédio da

imprensa, para o publico-alvo sem custo adicional.”

A publicidade é a comunicagdo ndo pessoal pagaumorpatrocinador
identificado e envolve comunicacdo de massa viago, revistas, radio,
televisdo e outros veiculos (cartazes e placas entgs de O6nibus) ou a
comunicacdo direta com o consumidor via mala-diref@ZINKOTA,
2001, p. 389).

As estratégias de relacdes publicas, geralment®, planejadas e
implementadas para serem coerentes com outros atesi@omix de promocao e

para lhes dar suporte.
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2.1.3.4 Forcga de vendas

A forca de vendas é a ferramenta de comunicacaondestigacdo no
Mercado Central de Fortaleza, objeto deste esti@da, observa-se a influéncia do
atendimento na decisdo de compra de seus consuesidmristas, bem como a
percepcdo deles sobre 0s seguintes elementos ddiaiento: atencéo, simpatia e
educacdo do vendedor; experimentacdo de produtamas e calcados; vendedor

qgue informa sobre o produto e vendedor que deixaliente a vontade para

comprar.

A forca de vendas € um elemento promocional de atontlireto com o
cliente. Nessa modalidade de comunicacao, os veartédedservem de ponte pessoal

entre a empresa e os clientes.

Para Lamb; Hair; McDaniel (2004, p. 485), “vendaspeal € uma
comunicacao direta entre um representante de vendan ou mais compradores

potenciais, na tentativa de influenciarem-se em giisac¢ao de compra.”

Pride; Ferrell (2001, p. 336) afirmam que “a venpassoal é uma
comunicacao pessoal paga que busca informar osnteBe sobre produtos e
persuadi-los a compra-los em uma situacdo de trd®@agundo os autores, atingir
uma pessoa por este meio custa consideravelmenite dwaque pela propaganda,
porém os esforcos de venda pessoal freqientemémtantaior impacto nos clientes

e oferecenfeedbackimediato.

Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001), a venda gedsé a comunicacao
individual, pessoal, de informacdes, em oposicdocamunicacdo de massa,
impessoal, caracteristica da propaganda, promoeaceddas e relagdes publicas. A
venda pessoal é mais flexivel que essas outraaremtas. Os vendedores podem
adaptar sua apresentacdo para atender as necessidadomportamento de cada
cliente. Podem observar as reacdes do cliente a detarminada abordagem e
alterad-la. A venda pessoal geralmente pode semidai para os individuos ou
empresas que reconhecidamente sejam clientes patgncminimizando os

desperdicios de esfor¢os.



60

De acordo com Kotler (2005, p. 638), “as empresastazamericanas
gastam mais de 140 bilhdes de ddlares anualmenteasmdas pessoais — mais do

gue gastam com qualquer outro método promocional.”

Lamb; Hair; McDaniel (2004) afirmam que normalmewt® objetivos da
equipe de vendas sao declarados em termos de volumaaceiro desejado,
participacdo de mercado e nivel de lucros. Os vedodss individuais também
recebem objetivos na forma de ‘cotas de vendas’ de&erminam quanto os

vendedores devem vender durante o ano.

De acordo com Kotler (2005), os profissionais dendees atuam como
‘gerentes de contas’ (contrato feito com principaisentes oferecendo precos
uniformes e servigos coordenados) que mantém cositadm pessoas de diferentes

organizagdes que compram e vendem.

Segundo Lamb; Hair; McDaniel (2004), os departaroerde vendas sao
organizados por regibes geograficas, por funcdo rdarketing executada
(desenvolvimento de novos clientes ou manutencacloetes), por mercado ou

industria ou por cliente individual.

A empresa precisa oferecer remuneracao atraentetparvendedores de
alta qualidade. As formas de remuneracdo podemfigsare variavel. Elas geram
trés tipos de planos de remuneracdo: salario feamente comissdo e combinacgéo
de salario e comissdo. Planos combinados ofereagmeneficios de ambas as

modalidades e reduzem suas desvantagens (KOTLEFG)20

Para Dias (2006), o treinamento de vendedores éptogesso amplo,
sem fronteiras e continuo. Ele pode ser técnicomportamental. O treinamento
técnico diz respeito a conhecimentos relativosadptos e suas aplicacdes, cultura,
estratégias da empresa, caracteristicas de merceglosumidores, produtos e
estratégias da concorréncia. O treinamento computdal desenvolve atitudes,
habilidades e capacidades dos vendedores relatvasnétodos de vendas,

habilidades pessoais, negociacdo e profissionalismo
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Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001), a gerénaimesita o desafio de
motivar sua forga de vendas. Existe uma ampla dade de ferramentas
motivacionais. Dentre elas, os incentivos finanggir planos de remuneracdo e as
recompensas nao-financeiras - valorizacdo do thahaélogios da administracéo,
prémios de reconhecimento e merecimento - podemmakir o pessoal de vendas.
As empresas usam motivadores adicionais: reunidesneursos de vendas, que

permitem a premiacdo e a recompensa de muitos demnds.

O desempenho dos vendedores € avaliado por infdiesagbtidas
através de relatorio de vendas, observacdo pessealamacbes de clientes,
pesquisas com clientes e conversas com outros demde. Os vendedores podem
ser avaliados também pela habilidade em planejaxecutar seu trabalho, pela
comparacdo de seu desempenho atual com o passpdp suas caracteristicas de
personalidade. Muitas empresas nao os avaliam smgeio volume de vendas,
mas pela capacidade de criar satisfacdo para atelie gerar lucro. As avaliagctes
podem estimular o conhecimento do vendedor sobrem@resa, o produto, os

clientes, a concorréncia, o territorio e as respbilgdades (KOTLER, 2005).

Segundo Kotler (2005), existem trés aspectos fureddais da venda
pessoal: profissionalismo em vendas, negociaca@mketing de relacionamento. A

seguir, os comentarios do autor sobre cada aspecto.

Quanto ao profissionalismo em vendas, duas aborsagéo usadas para
treinar vendedores: uma orientada para vendas,tmpiea o vendedor em técnicas
estereotipadas de alta pressdo pressupondo queliestes s6 comprardo sob
pressao; outra orientada para o cliente, que treimgessoas para solucionar 0s
problemas do cliente, oferecendo solu¢gdes segumaspmbduto, sendo a mais

coerente com a orientacdo para marketing.

Qualquer processo eficaz de venda passa pelas rdeguietapas:
prospeccdo e qualificacdo, pré-abordagem, abordageapresentacdo e
demonstracdo, superacdo de objecdes, fechamento cempanhamento e

manutencao.
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- Prospeccao e qualificagdo - as empresas identifieagualificam os
clientes potenciais para avaliar seu nivel de pdse e a capacidade
financeira.

- Pré-abordagem - o profissional de vendas precisahecer a
empresa-cliente potencial e seus compradores. Edpua vendedor
deve planejar uma estratégia geral de vendas par@ente (definir
os objetivos de visita, a melhor abordagem).

- Abordagem - o vendedor deve saber como saudaremtelj vestir-se
de maneira adequada, ser cortés, atencioso e mamnterbom
relacionamento com o comprador.

- Apresentacdo e demonstracdao - o vendedor infornbaeso produto
seguindo a formula AIDA (obtendo atencdo, mantewmdmnteresse,
aumentando o desejo e levando o cliente a acdo).e€sos de
apresentacdo em vendas podem ser: abordagem emlatad
comprador € passivo e pode ser levado a compra psto dos
estimulos corretos; abordagem formulada — o vend&dientifica as
necessidades do comprador e o estilo de compra paasa uma
abordagem direcionada; e abordagem de satisfacaredessidades -
apos identificar as necessidades do cliente, o @éodfaz o papel de
consultor de negocios que espera ajudar o clientgamhar mais
dinheiro.

- Superacao de objecbes - o vendedor usa uma abondagsitiva
para transformar a objecdo do cliente - resistémsiecoldgica ou
l6gica - em uma razdo de compra.

- Fechamento - o vendedor tenta consumar a comprea Banto,
existem varias técnicas, como requisitar o pedidegapitular os
pontos de concordancia etc.

- Acompanhamento e manutencdo - Sa0 necessarios gsaegurar a

satisfacdo e o retorno do cliente.

Na habilidade de negociagdo ocorre uma troca n@glacpor meio de um
comportamento de barganha, na qual vendedor e @doprprecisam chegar a um
acordo sobre preco e outras condi¢cfes da vendgr@ssionais que se encontram

em situacdes de barganha precisam ter habilidafieazes, como preparacédo e
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planejamento, conhecimento sobre o0 assunto em goesapacidade de pensar com
clareza e rapidez, de verbalizar pensamentos, dér,ode julgar e compreender,

além de integridade, persuaséo e paciéncia. A nagac envolve a preparacdo de
um plano estratégico e a tomada de boas decisdesmadadurante o processo de

negociacao.

Muitas empresas estdo mudando sua énfase do magkds transacao
para o marketing de relacionamento. E preciso gaaertanto os clientes como os
produtos. O marketing de relacionamento baseiaaspremissa de que clientes séao
importantes e precisam de atencdo continua e corazkn Os vendedores devem
telefonar para os clientes-chave ndo apenas quandam que eles estdo prontos
para fazer pedidos, mas também para convida-loas jaautar e fazer sugestdes Uteis
sobre seus negocios. Eles devem monitorar os eserdonhecer seus problemas e

estar prontos para servi-los de diversas maneiras.

A forca de vendas é a forma de comunicacdo preseoteéVercado
Central. Os vendedores utilizam a habilidade deosegdo para comercializar seus

produtos.

2.1.3.5 Marketing direto

Os canais diretos de comunicacdo como catédlogosla-dieeta e
telemarketing somados aos meios eletrbnicos, comaredhos de fax,e-mail,
internet e servicosn-line permitem as empresas venderem seus produtos EGgrv
sem intermediarios. O marketing direto possibildaorganizacado direcionar sua

oferta de forma direta aos clientes e medir comsnpaecisdo seus resultados.

Para Kotler (2005, p. 691), “marketing direto € smtema de marketing
interativo que usa um ou mais meios de comunicgg@@ provocar uma resposta

ou transacdo mensuravel em qualquer local.”

Segundo Dias (2006), o marketing direto € o comudé¢ atividades de
comunicacao impessoal e direta, sem intermediaroste a empresa e o cliente,

visando obter uma resposta imediata do clienteoe fim a venda do produto.
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Para Kotler (2005), o marketing direto traz muiteasntagens para 0s
clientes. Dentre elas, a praticidade e conveniédeiacompra realizada em casa, a
economia de tempo, a variedade de produtos apradesmtaos compradores e as
comparacdes entre os produtos que podem ser fpidss clientes. Os clientes
empresariais, também se beneficiam, conhecendoupsede servigcos disponiveis

sem gastar tempo com visitas de vendedores.

2.1.4 Distribuicao

As decisbes de distribuicdo determinam a presengaprbduto no
mercado e a acessibilidade dos compradores aosufm®dPara criar trocas que
oferecam valor, as organizacfes precisam dispdm#yil os produtos para os
clientes, quando e onde eles quiserem compra-lesa€ decisbes tém uma forte

influéncia no restante do composto de marketing.

Para Churchill; Peter (2005, p. 368), um canal d&ribuicdo é “uma
rede (sistema) organizada de 6rgados e instituicGes, em combinag¢do, executam
todas as funcBes necessarias para ligar os proshitmes usuarios finais a fim de

realizar a tarefa de marketing.”

Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 348), “usanal de
distribuicdo € um conjunto de pessoas e empresaslddas na trajetoria da
propriedade do produto, a medida que ela passar@dupor ao usuario consumidor
ou empresarial final.” Para os autores, um canaluino produtor, o consumidor

final e qualquer intermediario que participe deps@cesso.

De acordo com Pride; Ferrell (2001, p. 267), “o @laprincipal dos
canais de marketing € tornar os produtos disposinai época certa, no lugar certo

e nas quantidades certas.”

Para Dias (2006), o objetivo da distribuicdo é faaeproduto chegar ao
ciclo da venda de maneira rapida, segura, pontudliceativa para a empresa

vendedora e de maneira acessivel, confiavel, poetsagura para o cliente.
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A distribuicdo normalmente ocorre com a ajuda dé¢ermediarios,
especialistas nas facilidades de trocas, que desengm varias funcbes. Eles
constituem um canal de distribuicdo e sdo usad@nda tornam as trocas mais
eficientes e reduzem os custos de transacao. Patl@rk(2005), os intermediarios
podem ser: comerciantes - atacadistas e varejistagie compram, adquirem
direitos e revendem os produtos; representantesrretores, representantes dos
fabricantes e representantes de vendas - que buskamnies e podem negociar em
nome do fabricante, sem possuir direito sobre oedptos; e facilitadores -
transportadores, armazéns independentes, bancé@sciag de publicidade - que
d&éo apoio ao processo de distribuicdo, mas ndodiéeitos sobre os produtos nem

negociam compras ou vendas.

Segundo Kotler; Armstrong (2004), os membros doatate marketing,
os intermediarios, realizam variadas funcdes, eetes reunir informacdes sobre
clientes, concorrentes, outros participantes e d@9rgo ambiente de marketing;
desenvolver mensagens persuasivas para estimwamara; definir preco e outras
condi¢cOes para a transferéncia de propriedade ssgdormalizar os pedidos junto
aos fabricantes; levantar recursos para finangtoqies; assumir riscos relativos a
operacdo do canal; cuidar da armazenagem e da neovapdo de produtos fisicos;
fornecer condi¢cdes para o pagamento das faturazampradores e supervisionar a

transferéncia real de propriedade do produto ouiger

Para Pride; Ferrell (2001), o processo de distghaivisa trés tipos de
utilidades: tempo, lugar e posse. A utilidade denge significa ter produtos
disponiveis quando a necessidade do cliente sefesai A utilidade de lugar é
criada disponibilizando os produtos nas localidadesle o0s clientes desejam
compra-los. A utilidade de posse é criada quandfasalta ao cliente o acesso ao

produto.

Segundo Dias (2006), a distribuicdo pode ser direta indireta. A
distribuicdo direta € o processo de comercializagéde ocorre sem a participacao
de terceiros, podendo ser realizada por meio delagressoal ou marketing direto.
Ela é mais indicada para bens industriais; paranguaaior for a disponibilidade

de recursos, o potencial de mercado, a concentragigrafica dos clientes, a
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necessidade de estoque e para quanto mais compdexm produto. A distribuicdo

indireta utiliza intermediarios - atacado, vareglostribuidor e representante - para
a distribuicdo de bens. Os bens de consumo, predaton freqientes mudancas
tecnoldgicas e/ou de estilo e geralmente os bemrecpeesis, sdo distribuidos

indiretamente.

Para Lamb; Hair; McDaniel (2004), os relacionamant®ociais Ssao
importantes na construcdo da unidade entre os mmsnbdo canal. As principais
dimensdes sociais dos canais sao poder, contrialerainga, conflito e parceria. A

seguir, segundo os autores, cada uma.

O poder do canal refere-se a capacidade de um neemdntrolar ou

influenciar o comportamento de outros participardesanal.

O controle do canal ocorre quando um integrante danal
intencionalmente afeta o comportamento de outro bremO controle da-se através
da lideranca que é exercida por um componente deamal que tem autoridade e
poder sobre as atividades dos outros membros dalcdam um canal, um
fabricante pode ser o lider porque controla osqtay e a disponibilidade de novos
produtos. Em outro, pode ser um varejista que exgraeder e controle sobre o

preco do varejo, niveis de estoques e servigcosveasa.

Os conflitos de canal ocorrem gquando hd um desacdel objetivos e
meétodos entre os participantes do canal de disigému Eles podem ser horizontais
e verticais. Os conflitos horizontais ocorrem emniegticipantes do canal no mesmo
nivel, podendo ser entre dois ou mais atacadistasndre dois ou mais varejistas,
gue distribuem marcas do mesmo fabricante. O cunfliertical da-se entre
diferentes niveis de um canal de marketing, em Igerdre o fabricante e o
atacadista ou entre fabricante e varejista. O c¢mnféntre produtor e atacadista
acontece guando este é dispensado pelo produtar rEsgociar diretamente com o
consumidor ou varejista. As estratégias de distgdo dupla (venda de produtos
por meio de revendedores locais e de lojas prépmasisam conflito horizontal e

vertical no canal.
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A parceria ou cooperacdo de canal é o esforco ecdajdos membros do
canal para criar uma cadeia de suprimentos quedatews clientes e gere uma
vantagem competitiva. Ao cooperarem, varejistasacadistas, fabricantes e
fornecedores podem agilizar a reposicdo de estgqmedhorar 0s servicos aos
clientes e reduzir o custo total do canal. Parcigue colaboram atendem as
necessidades dos consumidores de maneira maisvafetissegurando que 0s
produtos certos cheguem as prateleiras no momeeatio @ por um custo menor,

aumentando as vendas e os lucros.

Segundo Boone; Kurtz (1998), os profissionais asal canais
alternativos que atendam as necessidades do codseuyna fim de determinar qual
deles € 0 mais adequado para os produtos e serdagampresa. As organizacoes

podem adotar varios tipos de estruturas alternatdedistribuicéo.

A maioria dos intermediarios é atacadista ou vateji e os produtores
decidem quais e quantos se utilizam para levar peodutos até os consumidores e

compradores.

Considerando que o Mercado Central, objeto dessayisea, € um centro
de comércio varejista, esse tipo de intermediarooféco da analise tedrica a seguir

apresentada.

Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 378),varejo consiste na
venda e em todas as atividades diretamente reladesicom a venda de produtos e
servicos ao consumidor final, para uso pessoal, eoercial.” Para os autores,
embora a maior parte do varejo seja feita por nuddojas, ele também pode ser
realizado por qualquer instituicdo. Qualquer emparefabricante atacadista ou
varejista, que venda algo aos consumidores finars [geu uso ndo-comercial, esta
realizando uma venda a varejo, independentementeode o produto € vendido,
seja de forma pessoal, por telefone, correio ourdquinas automaticas, ou onde é

vendido, se em uma loja ou na casa do consumidor.

Para Lamb; Hair; McDaniel (2004), existem diverdgsos de lojas de

varejo, com diferentes sortimentos de produtoseisivde precos e tipos de servi¢os
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para atender as preferéncias de compra dos cliaites Os principais tipos,

segundo os autores, sao:

- Lojas de departamentos — possuem um grande sortontenprodutos
de compra comparada e de especialidade; sdo oasz em
departamentos relativamente independentes e corapems precos
altos, enfatizando os servigcos aos clientes e ard€éo;

- Lojas de especialidade — tém um sortimento de piasiumenor,
porém mais profundo, enfatizando produtos distiméive um alto
nivel de servigos aos clientes;

- Supermercados — grandes varejistas de auto-senyigo tém uma
ampla variedade de produtos alimenticios e algunsdytos néao
alimenticios;

- Drogarias — vendem principalmente remédios sob qiedo e
medicamentos de balcdo, produto de saude e beleztzns de
especialidade;

- Lojas de conveniéncia — possuem uma linha limitddgrodutos de
conveniéncia com alta taxa de rotatividade;

- Lojas de descontos — oferecem mercadorias de b@aiggo em geral
e consistem em quatro tipos: lojas de descontoknti@s completas,
lojas de desconto de especialidade, clubes de dbaeavarejistas de
descontos;

- Restaurantes — transpdem a linha entre as indgst& varejo e
Servicos; ao mesmo tempo em que 0s restauranteslemenum
produto, eles também fornecem aos clientes os cesvide

preparacdo de alimentos e o servico de atendimento.

Segundo Kotler (2005), os varejistas buscam egjrasé para atrair e
reter clientes. Para tanto, eles tomam decisdes dr@as de mercado-alvo,
sortimento e suprimento de produtos, servigcos eianib de loja, pre¢co, promocao
e localizagcao. A seguir, cada uma.

O mercado-alvo precisa ser definido e ter seu pesfaliado, devendo,

portanto, ser a primeira providéncia a ser tomagla parejista.
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O sortimento de produtos de um varejista deve dderas expectativas
de compra dos clientes-alvo. Ele decide sobre alitude (nimero de linhas de
produto) e a profundidade (numero de versdes ofdascpara cada produto da
linha) do sortimento de produtos. Deve desenvoluan estratégia de diferenciacao
de produtos, como apresentar novidades, mudar mérstr regularmente, realizar
eventos de impacto etc, sendo necessario tambéontamac as fontes de suprimento

e definir critérios e praticas de compras.

O mix de servicos € utilizado para diferenciar uma laja outra.
Portanto, os varejistas decidem quais servicoseokEndo aos clientes. Entre os
servicos de pré-compra, podem ser utilizados atac&o de pedidos via telefone, o
correio, a propaganda, a decoracéo da loja e dases, os provadores, 0s horarios
de funcionamento e as trocas. Dentre os servigcgsddecompra, estdo o despacho e
a entrega, as embalagens para presente, os ajgisgesdevolugdes. Ja 0s servigos
auxiliares oferecem balcdes de informacao, trocactileques, estacionamento,
restaurantes, banheiros, fraldario, dentre out@®bambiente de loja é outra decisao
importante. Sedayout fisico, que pode facilitar ou dificultar a movintagdo das
pessoas, a apresentacdo dos produtos e seu visuamndincorporar um ambiente
planejado que chamem a atencédo dos clientes edaaor as compras.

Precos sdo definidos em funcdo do mercado-alvondode sortimento
de produtos e servicos e da concorréncia. Algundgdas de determinacdo de
precos, como remarcacao de precos de alguns itepnsdacdes gerais em toda a
loja ou em mercadorias com menos saida sdo usaatasnpotivar a presenca dos

clientes nas lojas.

Na promocao sdo utilizadas estratégias para esséimulmovimento das
lojas e gerar compras. Elas reforcam o posiciondme® sua imagem perante o

publico.

Quanto a localizacado, as lojas dos varejistas podstar em um centro
comercial,shopping centergaleria de bairro ou em uma loja maior. Os vatag

podem avaliar as localizacbes em relacdo ao trafégopessoas, pesquisas de
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habitos de compra de consumidores e analises dditacdes de concorrentes. A
decisdo leva em consideracao o local mais vantapasa sua loja.

Os permissionarios do Mercado Central de Fortaleabjeto desta
pesquisa, utilizam tanto um canal de distribuicaiwetd, vendendo produtos
(artesanato) de fabricacdo propria diretamente aosumidores finais, como séo
intermediarios varejistas que compram mercadoriaspbdutores e vendem para
seus clientes. No mercado, € comum a presenca ue feenecedores nos boxes

vendendo e entregando mercadorias, que serdo ddasraos seus clientes-alvo.

Na presente pesquisa, 0s turistas apresentaramparaspcdes sobre o
ambiente de loja e a disposicdo de produtos. Nockihw, objeto de estudo, s&o
oferecidos servigos auxiliares, como balcdo de rmfigcdo, estacionamento,

restaurantes e banheiros.

2.2 Comportamento do consumidor

Satisfazer os clientes € um requisito fundamentarap que as
organizacdes tenham sucesso e permanecam atuamtesambiente de negdcios
competitivo e saturado. Para tanto, faz-se necassaestudo do comportamento do
consumidor para se entender as suas necessidattesnelar estratégias em seu
atendimento. O comportamento do consumidor é inm@@o ao planejamento
estratégico das empresas.

Para Mowen; Minor (2005), apenas com 0 surgimeshboconceito de
marketing na década de 50 foi reconhecida a nedadsi de estudar o
comportamento do consumidor. Na visdo dos autor@sjmportancia de se
compreender o consumidor € encontrada na defind@&onarketing. Para que os
profissionais de marketing criem uma troca bem dudae eles precisam entender
os fatores que exercem poder sobre as necessidadentades dos consumidores.
Nas trocas, deve haver uma conduta ética que es@r@sonfianca entre comprador

e vendedor.
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Avancos foram feitos na area de comportamento dosemidor ao
longo dos anos. Segundo Blackwell; Miniard; Engé0@5), o estudo do
comportamento do consumidor tem suas raizes naredbs®0 de pessoas com 0
objetivo de compreendé-las. Nesse estudo, é aml@lisecomo e por que o0s
consumidores tomam certas decisdes e se comporeadetrminadas maneiras — 0
que os motiva, o que prende sua atencdo e o queémasua lealdade — sob a
premissa de que é mais facil desenvolver estraségpara influenciar os
consumidores depois que se percebe por que as ges®mpram certos produtos

ou marcas.

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 29), o comg@mento do
consumidor é definido como “as atividades fisicamentais realizadas por clientes
de bens de consumo e industriais que resultam ens@es e agcdes, como comprar
e utilizar produtos e servicos, bem como pagar ptes.” Para os autores, a
definicdo do comportamento do cliente inclui tara® atividades fisicas (visitar
lojas, conversar com vendedores, emitir um pedi@ocompra etc), quanto as
mentais (julgar a adequacao das qualidades de uaraanavaliar as experiéncias
efetivas com o produto etc).

Solomon (2002, p. 24) afirma que o comportamentacdosumidor “é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos goupos selecionam,
compram, usam ou dispbem de produtos, servicosiasdéu experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos.” Segundo o ,autor conceito basico de
marketing declara que as empresas existem parafaagr as necessidades dos
consumidores. O que somente € possivel com a devidgpreensao das pessoas ou

organizacdes que usarao os produtos e servicosdeng@gor uma empresa.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005, p. 6), “0 cportamento do
consumidor é definido como atividades com que asspas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servigesiStem diversas atividades
que fazem parte da definicdo de comportamento doswmidor, descritas como
obtencdo (atividades que levam ou incluem a comguao recebimento de um
produto), consumo (diz respeito a como, onde e gohis circunstancias os

consumidores usam 0s produtos) e eliminacao (redera como os consumidores
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dispbem dos produtos e embalagens). A figura 5 sspr@ essas atividades e
também mostra as variaveis que influenciam o preeede comportamento do

consumidor.

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

FIGURA 5 — Comportamento do consumidor.
Fonte:Blackwell; Miniard; Engel, 2005, p. 7.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), o estudo do cortgmento do
cliente traz os conhecimentos necessarios parasdesiempresariais de sucesso,
pois aprendendo sobre o comportamento dos cliepmde-se entender por que eles
compram o que compram. A figura 6 expfe trés granaetivos pelos quais é

importante para as empresas a compreensao do ctanpanto do cliente.
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p | Realizar o proposito do
negocio - satisfagao do cliente

p | Adotar o conceito de Sucesso nos
marketing negocios

» | Alcancar o enfoque no cliente -
democracia nos negocios

FIGURA 6 — Motivos para entender o comportamento dcliente.
Fonte: Sheth; Mittal; Newmar2001, p. 35.

Quanto a satisfacdo do cliente, a razdo dos negpe&sse propoésito foi
identificado como a chave do sucesso das organesac¢cO conceito de marketing
retrata que o objetivo da empresa é fazer o quleeote deseja. Ja o foco no cliente
representa a democracia nos negocios, o que signifjue as empresas sao
governadas pelos e para os clientes. A orientagia p cliente faz com que as
empresas conquistem uma vantagem competitiva ncaderexterno, tornando seus

funcionarios satisfeitos e orgulhosos do seu triabal

Varios métodos de pesquisa do consumidor permitezordhecimento de
seu comportamento e o monitoramento das tendérd@asonsumo. O estudo do
comportamento do consumidor fornece informacdesapque as organizacdes
possam desenvolver estratégias de produto, precidic, propaganda e distribuicéo
baseados nas necessidades dos clientes-alvo. A gdarsatisfacdo do consumidor,
€ possivel para as organizacdes aumentarem suadavee receitas. Sao os

consumidores que decidem quais empresas devemwoére ser lucrativas.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), o estud@ comportamento
do consumidor tanto inclui aqueles que querem dmirah forma influenciar o
comportamento do consumidor, como os que o conaiderma fonte de influéncia

nas organizacfes. Na visdo dos autores, as empdesséculo XXI, orientadas para
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o marketing, vao focar mais em permitir que os comslores as influenciem do

gue em como elas podem influenciar os consumidores.

Para Solomon (2002), as pessoas, muitas vezes,raomprodutos pelo
gue eles significam, retratando que os papéis doslyios vdo muito além das
tarefas que desempenham. A fidelidade a marcas@efiposicdo de uma pessoa na
sociedade e promove a interacdo com outras pesso@s tém preferéncias
semelhantes. Dentre os tipos de relacionamentosuque pessoa pode ter com um
produto, destacam-se a ligacdo de autoconceito praduto ajuda a firmar a
identidade do usuéario; a ligacdo nostalgica - odpto atua como um elo do
passado; a interdependéncia - o produto faz paateotina diaria do usuario; e o

amor - o produto promove afeto, paixdo ou outra gioointensa.

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001), os clientessumem trés
importantes papéis no processo de compra. Saouslkefrio/consumidor, pagante e
comprador. O usuario € a pessoa que efetivamentsucoe ou utiliza o produto ou
recebe os beneficios do servico. O pagante €& que@andia a compra, € O
comprador é aquele que obtém o produto no merc@dda um desses papéis pode
ser desempenhado pela mesma pessoa ou unidadezaganal, ou por diferentes

pessoas ou departamentos.

Neste trabalho, vamos nos ater a atividade de cardprconsumidor e as
varaveis que afetam o seu comportamento: familiapgs de referéncia, situacao,
dentre outras, bem como, influéncias organizaci®npromocdes, preco, ambiente
de loja etc.

Na presente pesquisa, a referéncia ao consumidoredipeito a pessoa
gque desempenha o papel de comprador, podendo tarsbém proprio usuario ou

pagante.

2.2.1 O comportamento do consumidor e a estratélgianarketing

O conhecimento do comportamento do consumidor pgeteusado para

desenvolver a estratégia de marketing. Segundo Mowéinor (2005, p. 21),
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existem “cinco areas de aplicacdo gerencial comqgasis se relacionam o0s
conceitos sobre comportamento do consumidor e dassgderiva a estratégia de
marketing” Os autores utilizam a sigla PERMSpdsitioning, environmental
analysis, research, marketing mix and segmentatipara resumir essas areas:
posicionamento, analise do ambiente, pesquisa, ostop de marketing e
segmentacédo. A seguir, cada uma delas.

Para esta pesquisa, o foco esta no composto de etagk como
estratégia de marketing. Espera-se que esse canberth seja usado pelos
permissionarios para desenvolver a estratégia déetiag do Mercado, objeto de
estudo. Ja na analise do ambiente, este estudstigaeefatores demograficos, como

idade, sexo, renda, dentre outros.

a) Posicionamento e diferenciacdo do produto

As empresas estdo constantemente tentando fazer qoe o0s
consumidores distingam sua marca de outras. O ntodoo o consumidor percebe
as caracteristicas ou atributos de uma marca erac&el aos concorrentes €
diferenciada para atrair sua atencdo e o seu isdereA empresa diferencia e

posiciona sua oferta para conquistar vantagem ctibiyee

Segundo Mowen; Minor (2005, p. 22), “0 objetivo gosicionamento do
produto € influenciar a demanda, criando um prodwom caracteristicas
especificas e uma imagem definida que o diferemdes concorrentes.” Para os
autores, existem dois tipos de posicionamento dodpto: o posicionamento
exclusivo e o posicionamento competitivo. No posn@mento exclusivo, a
organizacdo procura fazer com que os consumidossecéem o0 produto a seus
atributos e beneficios. No posicionamento compeaiitios atributos de uma marca
sdo enfatizados em relacdo a uma marca lider. Melasada a propaganda

comparativa.

Para Kotler (2005, p. 309), “diferenciacdo é o d® desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distimgu oferta da empresa da oferta

da concorréncia.” Para o autor, as diferencas sgioifscativas quando satisfazem
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0S seguintes critérios: importancia — a diferenfarta um beneficio de alto valor;
destaque — a diferenca é oferecida de forma dedsacaperioridade — a diferenca
€ superior a outras formas de se obter benefi@gsltusividade — a diferenca néo
pode ser facilmente copiada pelos concorrentesssabgidade — o comprador deve
poder pagar pela diferenca; e lucratividade — aaonizpcdo deve considerar a

diferenca lucrativa.

O consumidor agrega valor aos produtos quando pereediferenciacao
entre eles, o que faz aumentar a influéncia dosneidos do composto de
marketing. Assim, a diferenciagcdo da marca podenptér que a empresa pratique
precos mais altos para um produto, pode ajudar rigsionais de criacdo a

desenvolver mensagens que promovam apenas a nranoaiada etc.

b) Anélise do ambiente

Para Pride; Ferrel (2001), “a analise do ambientep¥ocesso de avaliar
e interpretar as informacOes coletadas durante amexdo ambiente.” Para os
autores, a compreenséo do estagio atual do ambéatelentificacdo de ameacas e
oportunidades decorrentes das mudancas dentro dpldam as empresas a
avaliarem o desempenho dos esforcos de marketimgisae a desenvolver futuras

estratégias de marketing.

Segundo Mowen; Minor (2005, p. 24), “a analise dnb&ente consiste
em aliar as forcas externas que influenciam umaresg e seus clientes e que
criam tanto ameacas como oportunidades.” Os autoradabela 1, relacionam os
fatores do ambiente e as areas de comportamentomsumidor. Sdo destacados 0s
seguintes fatores: ambientes demogréaficos, ecom@snimaturais, tecnoldgicos,

politicos e culturais.

TABELA 1 — Ambientes de mercado e suas relacdes coas areas de

comportamento do consumidor.
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Fator do ambiente Area de comportamento do consumidor

Demografico Mudancas populacionais e valores culturais de varios
grupos demograficos, com foco em fatores como idade,
sexo, renda, escolaridade, etnica e geografica.

Econdémico Fatares que influenciam o ponto de vista econémico do
consumidor e seus padroes de poupar e gastar.

Natural Reacdes dos consumidores aos padrdes de mudancga
de clima e desastres naturais como terremotos.

Tecnolégico A difusao de inovacdes tecnologicas e reagoes dos

consumidores a elas; as caracteristicas de facilidade
de uso de maquinas e computadores.

Politico Impacto de leis, regras e regulamentos para os
consumidores.
Cultural Rituais, valores, tradictes, costumes e normas de

uma cultura e o modo como influenciam o
comportamento de consumo no ambito dessa
cultura.

Fonte: Mowen; Minor, 2005, p. 25.

As organizacOes precisam estar atentas para mudsargsses ambientes

e analisar de que forma elas influenciardo os condores.

c) Pesquisa de mercado

Segundo Las Casas (2005), a pesquisa de mercadom& forma
sistematica de coleta, registro e analise de daddativos a problemas ou
oportunidades de marketing e pode ser realizadafodma constante ou para

resolver um problema especifico.”

Para Mowen; Minor (2005), a pesquisa de mercadopblcada ao
consumidor para se obter informacbes acerca doerdat que afetam o0 seu
comportamento. Dentre os fatores, destacam-se abea@nuncios e lembrancas de

promocdes, processos de decisao, atitudes, sasfag cliente, dentre outros.
E necessario que seja instituido algum tipo dedlde informacdes entre
o cliente e a empresa para que haja a compreensaacodhportamento do

consumidor e conseqientemente o atendimento dermceEssidades.

d) Desenvolvimento do composto de marketing
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Segundo Mowen; Minor (2005), as teorias, os fatoee®s conceitos
sobre o comportamento do consumidor influenciametdimente o composto de
marketing: produto, preco, promocéao e distribuicAceqguir, na visdo dos autores,

cada elemento e a devida influéncia do comportamdntconsumidor.

Os principios do comportamento do consumidor pod&mn aplicados a
quatro areas do processo de desenvolvimento de owo produto: geracdo de

idéias, teste de conceito, desenvolvimento do ptm@uteste de mercado.

Na geracdo da idéia para novos produtos podem s&rdadas as
seguintes areas: analise das atitudes do consummndodancas do estilo de vida,

fatores situacionais, culturas e subculturas.

O teste de conceito diz respeito ao teste da idéiproduto, ou seja, o
significado de consumo que € desenvolvido para idg& de produto. O conceito
de produto para um novo microcomputador pode sénid® como sendo portatil,
de facil uso e preco baixo. A empresa pode fazea pmsquisa das atitudes dos
consumidores para saber se tem mercado para esseittnde produto.

Na fase de desenvolvimento do produto, os pesqoreaddevem estar
preocupados com a forma como os consumidores psacesnformacdes sobre o
produto, como saber se o produto é acessivel,esalmlagem chama atencéo, se o
consumidor consegue lembrar o nome do produto; mieteanbém avaliar como o

produto se compara com as ofertas dos concorrentes.

No teste de mercado, o produto deve ser distribdi@dorma limitada a
fim de identificar eventuais problemas e testamix de marketing. Nessa fase, as
atitudes dos consumidores sdo medidas para sabjee e@speram do produto, suas
reacoes afetivas e intencdes de compra, sendo esa@itambém a satisfacdo pos-

compra.

Em relacdo ao preco, € importante analisar o otgpde suas mudancas
sobre os consumidores. Para tanto, faz-se necessamstudo do principio da

percepcdo do consumidor. O preco devera ser reduaiduficiente para que os
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consumidores percebam que houve uma mudanca, ppagéanaumentar o preco, €

preferivel que o aumento ndo seja muito para gakeaacdo ndo seja perceptivel.

Quanto a estratégia de comunicacdo, o comportamdat@onsumidor
aplica-se a todo amix promocional: propaganda, venda pessoal, promogéo d
vendas e relagfes publicas.

Para a propaganda, é necessario analisar as mod&sage as
caracteristicas psicograficas dos consumidores, b@mo suas atitudes. O objetivo
de muitas campanhas publicitarias é gerar crenghsesos atributos de um produto.
Portanto, € necessario conhecer os atributos imptets para o publico-alvo a fim

de obter informacdes para influenciar essas crencas

Na venda pessoal, o conhecimento do processo deafgio e mudanca
de atitudes do mercado-alvo auxiliam na definic&® ndensagens, assim como a
influéncia pessoal e a analise das diferencas aikue subculturais entre a forca

de vendas e os clientes.

Na promocédo de vendas, a aplicacdao do comporteomem consumidor
da-se de forma mais efetiva na mala direta, ndazaigfo de materiais de ponto de

compra e no fornecimento de incentivos ao consumido

Em relagcBes publicas, as areas que mais se aplséo as da formacao

e da mudanca de atitudes.

Ja na distribuicdo do composto de marketing, mpr@ensdo do modo
como os consumidores tomam suas decisfes de cam@am impacto especial na
distribuicdo do produto. A intensidade dos esfordesdistribuicdo € intensificada

na medida em que 0s consumidores se envolvem rai@a@or um produto.

e) Segmentacdo de mercado
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Segundo Solomon (2002, p. 25), “o processo de satagéo de mercado
identifica grupos de consumidores que se assemellmmma ou mais maneiras e

cria, entdo, estratégias de marketing que exeramapelo a um ou mais grupos.”

Com a segmentacédo de mercadomix de marketing pode ser definido
para atender as necessidades de grupos homogéeadientes.

De acordo com Mowen; Minor (2005), para mercadosscenidores
existem quatro classificacbes de varidveis de segagdo: as caracteristicas da
pessoa, a natureza da situacdo na qual o produteenuco pode ser comprado, a
geografia e a cultura e subcultura adotadas pehswmidor. A seguir, segundo 0s

autores, cada variavel.

As caracteristicas de pessoas, através das quaisnexados sao
formados, encontram-se em quatro categorias: caraticas demograficas,

comportamentais, psicograficas e de personalidade.

Dentre as caracteristicas demograficas, destacandade, sexo, renda,
religido, estado civil, nacionalidade, escolaridatlenanho da familia, profissdo e
etnia. Essas medidas demograficas de consumidarésnp ser usadas sozinhas ou
em combinacédo (a combinacédo: escolaridade, pradigséenda podem definir uma
classe social) para descrever varias subculturasanebém, de modo distinto,
consumidores que estejam classificados em segmeqtesos profissionais podem

focar com omix de marketing.

Existem varios tipos de segmentacdo comportamergatre eles a
elasticidade de preco da demanda, os beneficiosupados e a taxa de utilizacao.
Segundo a elasticidade de preco da demanda, ditssegrupos de consumidores
podem reagir de maneira divergente as mudancasré@@pA segmentacdo pelos
beneficios diz respeito a produtos e servicos gogspem qualidades especificas
para satisfazer mercados-alvo. Na segmentacéo gpa de utilizacdo, a empresa
tentara identificar, através da pesquisa de mercadasuarios fortes, moderados e

fracos de seus produtos ou servigos.
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As caracteristicas psicograficas referem-se a se&bos estilos de vida,
dos interesses, das atividades e das opinides msuoudores.

As caracteristicas de personalidade envolvem osrelites padrdes de
comportamento, incluindo pensamentos e emocdesdgaerevem como as pessoas

se portam diante de situacdes de sua vida.

A situacdo na qual um produto ou servico é compragfmresenta um
importante fator de influéncia no comportamento amsumidor. As situacdes de
consumo ocorrem em um lugar e tempo especificoseRemplo, roupas e cal¢cados
devem ser usados com base no ambiente fisico (cljneate ou frio, sol, chuva),

como também na finalidade de uso (festa, casual etc

A segmentacado geogréafica pode ser por regido, f@ah@anho das cidades

e dos municipios. Dentre eles, destacam-se a datiside populacdo e o clima.

A cultura e as subculturas podem ser base parae®s@qupido de mercado.
A cultura é o modo de vida de uma sociedade, enguarsubcultura baseia-se em
caracteristicas, como status social ou éarea gewmgrafe seus membros
compartilham uma similaridade de comportamento wntd distinto da cultura
nacional em que vivem. Os profissionais, geralmeaate como alvo as subculturas
existentes dentro de uma cultura nacional. Normabmeelas sdo descritas por
variaveis demograficas. Por exemplo, grupos relgs® podem ser identificados

como alvos para uma oferta de marketing.

Conhecendo como o comportamento do consumidor pofleenciar
essas areas gerenciais, a organizacao pode defirarestratégia de marketing que
va ao encontro de seus desejos e necessidadesne @mede também a partir desse
conhecimento analisar, como na presente pesquisdederéncia dessa estratégia -

dos elementos do composto de marketing - em sueais@Es de compra.

2.2.2 O comportamento do consumidor e o processdedesdo de compra
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As organizagbes precisam entender a dinamica de pcdmdos
consumidores. Elas devem desenvolver uma compreededcomo e por que 0S
consumidores tomam suas decisfes de compra. Ostesieestao freqientemente
enfrentando escolhas - se devem comprar, que alti@enadquirir, quando comprar,
de quem comprar e quanto gastar - que exigem aosnada de decisdo. A tarefa do

cliente é decidir entre alternativas.

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001); Mowen; Min@005); Kotler
(2005) e Solomon (2002), o processo decisério daenté consiste em
reconhecimento do problema, busca de informacéaaliagdo de alternativas,

compra/escolha e experiéncia pos-compra/resultado.

Blackwell; Miniard; Engel (2005) acrescentam ao mlwdde processo de
decisdo do consumidor (modelo PDC) dois estagiosr&acdo aos outros autores

citados acima: o consumo e o descarte.

Sheth; Mittal; Newman (2001) apresentam, na figdraos passos pelos

guais os consumidores passam quando tomam decisdes.

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de
do problema "|  informacéo "|  alternativas

Experiéncia

L5 Compra \
P pds-compra

FIGURA 7 - Processo decisério do cliente.
Fonte: Sheth; Mittal; Newmar2001, p. 486.

A presente pesquisa investiga os fatores de infligédos elementos do
composto mercadolégico na decisdo de compra dostaigr do Mercado, sendo,
portanto, de fundamental importancia o entendimetdsse processo de tomada de

decisao.

A seguir, segundo os autores acima, cada estagiprdoesso decisoério
do cliente.
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a) Reconhecimento do problema

Segundo Solomon (2002, p. 211), “o reconhecimemt@bblema ocorre
toda vez que o consumidor vé uma diferenca sigaifia entre seu estado atual e
algum estado desejado ou ideal.” Conforme o awd@roblema pode surgir de duas
formas: a qualidade do estado real do consumidaepdeslocar-se para baixo, o
gue expressa o0 reconhecimento da necessidade (guandh pessoa fica sem
gasolina), como também o estado ideal do consunpdde mover-se para cima, no
caso do reconhecimento da oportunidade (quandopesaoa deseja um carro mais

novo). A figura 8 mostra essas formas de surgimelot@roblema.

Ideal

Estado Ideal Ideal

Estado Real Real

Real

NENHUM PROBLEMA RECONHECIMENTO RECONHECIMENTO
DA OPORTUNIDADE DA NECESSIDADE

FIGURA 8 — Reconhecimento de problema: mudancas nestado real ou ideal.
Fonte: Solomon2002, p. 212.

O reconhecimento da necessidade da-se quando adgdeldo estado
real do consumidor pode ser inferior porque lheafalm produto, compra algo
inadequado ou cria novas necessidades com a codepuan produto (comprar uma
casa leva a aquisicdo de outras necessidades)rel@nhecimento da oportunidade
normalmente ocorre quando uma pessoa é expostaodutms diferentes ou de
melhor qualidade, o que acontece geralmente quamigoém passa por uma
mudanca em alguma circunstancia (um novo empregirgindo a necessidade de

compra a fim de se adaptar a nova situacao (SOLOMZDNZ2).
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O processo de reconhecimento de um problema, apksacontecer de
forma natural, muitas vezes, é acionado pelas ®&sgji@as de marketing ao

influenciarem o comportamento do consumidor.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), o problema derdle é qualquer
estado de privacdo, desconforto ou falta - sejdi®u psicoldgica - sentido por
uma pessoa. O reconhecimento do problema é a pgaoepelo cliente, de que ele
precisa comprar algo para voltar ao estado nornmalcdnforto. Na visdo dos
autores, as situacdes que causam inconveniéncia,méda tém solugdes, nao séo
geralmente vistas como problemas. Somente quandgesuma solu¢cdo é que essa
condicao torna-se um problema (antes da pizza seegue em casa, ir a pizzaria

ndo era considerado problema).

De acordo com Kotler (2005), o processo de compmiaia-se com a
constatacdo do comprador de uma necessidade oleprabA necessidade pode ser
ocasionada por estimulos internos ou externos.v&gados estimulos internos, as
necessidades naturais, como fome e sede, elevaapsaivel de consciéncia,
tornando-se um impulso. No caso dos estimulos ergro reconhecimento da
necessidade é gerado quando, por exemplo, a pgs=ssa na padaria e vé paes

frescos.

Segundo Mowen; Minor (2005), os consumidores po@éetar o préprio
estado desejavel, pois podem criar novas visGesasumo, imaginando-se em

novas situacdes ou adquirindo novos produtos.

Blackwell; Miniard; Engel (2005) afirmam gque os smmidores, assim
como seus problemas e necessidades, mudam, devema® tendéncias serem
monitoradas. Algumas das influéncias que podem raltea percepcdo dos
consumidores sobre os problemas e suas solucOefaaba, valores, saude, idade,

renda e grupos de referéncia.

Os profissionais de marketing procuram saber potermédio de

informacdes dos consumidores o que desencadeiadeteaminada necessidade e
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identificar os estimulos que despertam interesse em produto para

desenvolverem esfor¢cos que provoquem o interessmdsumidor.

A presente pesquisa investigou, no Mercado CendiealFortaleza, o
reconhecimento das necessidades de compra, targdudstas nacionais, quanto

dos estrangeiros.

b) Busca de informacéao

Ap6s o reconhecimento do problema, os consumidomdhem
informacdes para a sua resolucdo. Para Mowen; Mi(@005, p. 196), “o
comportamento de busca do consumidor é definido acamconjunto das acfes
tomadas para identificar e obter informacbes que&oleam o problema de um

consumidor.”

Segundo Solomon (2002, p. 212), “a busca de infgédnaé o processo
pelo qual o consumidor investiga seu ambiente &y de dados adequados para
tomar uma decisdo razoavel.” Para o autor, existemesquisa pré-compra e a
pesquisa continua; a pesquisa deliberada, a pesquidental e a pesquisa interna e

externa. A seguir, conforme o autor, cada tipo dequisa.

A pesquisa pré-compra ocorre quando 0s consumidgrescuram
informacgdes especificas no mercado depois do remdntento da necessidade. A
pesquisa continua da-se independentemente da neéa@dssou decisdo de compra,

mas porque consumidores gostam de olhar o mercadaneer-se atualizados.

O conhecimento acerca de um produto pode resultar uma
aprendizagem direta, adquirida através de expei@@&nenteriores, fruto da pesquisa
deliberada, como também pode vir da aprendizageideatal, em que de uma
maneira mais passiva a pessoa se expde a propagasrdbhalagens e atividades de
promocdo de vendas. Em algumas situagcfes, ndo senéaessaria nenhuma
pesquisa adicional. Noutras, freqientemente o coinmento ndo é satisfatorio para
tomar uma decisdo adequada, sendo necessario proowis informacdes atraves

de lojas e catalogos, amigos, familiares ou outmssumidores.
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A pesquisa interna diz respeito ao préprio bancaaeéos da memoria do
consumidor formado por experiéncias de consumo gaemulam informacdes
sobre diferentes alternativas de produtos. A pesxjexterna gera informacdes que

sdo obtidas através de comerciais, amigos ou pgedareacdo de outras pessoas.

Mowen; Minor (2005) tecem a seguir, as seguintessateracdes sobre o

processo de busca interna e externa por informdg&occonsumidores.

Na busca interna, o consumidor recupera da menurodutos e marcas
gue conhece e que formam seu ‘conjunto de lembrafsgdconjunto do universo
de marcas e produtos disponiveis). Essas lembraagessentam trés categorias:
conjunto de consideracdao — formado por marcas edyios aceitaveis para
consideragdes posteriores, conjunto inerte - contgpgsor marcas e produtos
indiferentes ao consumidor, e conjunto inepto egrado por marcas e produtos
considerados inaceitaveis. O aumento no conjuntecaleideracdo esta associado
ao nivel de instrucdo dos consumidores, ao tamatdsuas familias e de seus
conjuntos de lembranca e ao reconhecimento que amadiferentes podem ser
usadas em circunstancias diferentes. Contudo, @de giminuir com o aumento de

satisfacéo e fidelidade dos consumidores a umaamarc

Na busca externa, sdo procuradas informacdes sohreas alternativas
disponiveis, critério de avaliacdo para comparagdwe marcas, importancia desse
critério e desempenho das marcas em relacdo adsutts. A medi¢cdo da busca
externa tem impacto direto sobre as estratégiadisteibuicdo. Se os consumidores
fazem pouca busca, entdo € necessaria uma amplaibdisdo. Dentre os
indicadores para medir o volume de busca exterrsddoe 0 numero de lojas
visitadas, de amigos e funcionarios da loja comqaais o consumidor fala e o

numero de pecas publicitarias ao qual € exposto.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), os consunriels, algumas vezes,
buscam passivamente por informacgbes, ficando maceptivos a elas. Noutro
momento, assumem um comportamento ativo de pesqipssstando atencdo a
anuncios, visitando lojasshopping centersetc). As vezes, movidos por fatores

situacionais, sdo levados repentinamente para cessm de busca. Esses fatores
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impdem limites a quantidade de tempo disponivebhgarsca. Por exemplo: quando

uma geladeira para de funcionar, o consumidor geecbm urgéncia substitui-la.

Os consumidores recorrem a varias fontes de infggmgara tomar suas
decisbes de compra, enquanto recebem influénciacaa uma delas. Essas
informacdes visam a obtencdo de subsidios parairsupna necessidade ou

solucionar um problema.

Kotler (2005) define as seguintes fontes de infogéta fontes pessoais —
familia, amigos, vizinhos, conhecidos; fontes coones — propaganda, vendedores,
representantes, embalagens, mostruarios; fontedica8b— meios de comunicacéo
de massa, organizacdes de classificacdo de consemfontes experimentais —
manuseio, exame, uso do produto. Sua quantidad€l@éncia variam de acordo
com a categoria de produtos e as caracteristicacadoprador. O consumidor
geralmente recebe mais informacfes das fontes aaisy enquanto as
informacdes mais efetivas vém das fontes pessaast@m funcdo de avaliacdo ou

legitimacao.

O esforco que o consumidor despendera no procesdamée uma
informacao dependera de varios fatores. SegundohShattal; Newman (2001), os
determinantes da quantidade de busca do consunmadbrem o risco percebido, o
envolvimento, a familiaridade e pericia, as pressée tempo, a natureza funcional
versus a natureza expressiva do produto ou semigosobrecarga de informacdes.

Na visdao dos autores, cada fator.

O risco percebido é o grau de perda para uma eaomiada. Ele pode
ser de desempenho — o produto pode nao ter um ®®@ntpenho, social — pessoas
importantes podem néao aprovar a escolha, psicobdgio produto ou servico pode
nado refletir a pessoa, financeiro — o valor da rald¢iva pode ser alto demais,
obsolescéncia — a opcdo pode ser substituida pdupos mais modernos. Quanto
maior o risco percebido, maior possibilidade deaatento da compra ou de busca
extensiva. As organizacdes procuram superar edsessr atraves de estratégias,
como devolucbes de produtos, trocas para riscosaiso@ psicolégicos, dentre

outras.
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O envolvimento € a importancia percebida do prodotop servigo.
Existem dois tipos de envolvimento: o envolvimenmnta decisdo de compra, que
representa o grau de preocupacdo e cuidado dostesiena decisdo de compra, e 0
envolvimento duradouro, que € o envolvimento comproduto mesmo depois da
compra. O envolvimento na decisdo de compra é@dra a maioria dos itens caros
e afeta diretamente a busca. Ele é gerado pelo dgatisco. O interesse duradouro

por um produto causa o envolvimento do consumidocompra.

Familiaridade e pericia sdo tidas pelos clientesrap@io da aquisicdo de
informacgdes anteriores e da experiéncia pessoaligrQuanto maior a experiéncia
anterior, menos informacdes exteriores sdo buscadlasxperiéncia anterior diz
respeito a histéria de compra e consumo e a infofma obtidas do produto. A
pericia refere-se ao entendimento dos atributos ctieesse do produto e ao
conhecimento de como se comparam esses atributotsedearias alternativas. Os
clientes menos peritos no assunto tém tendénciasadsy menos informacdes. Essa
tendéncia é conhecida como ‘paradoxo da ignorangignificando que quem nao

sabe, nem pergunta pode fazer.

A pressdo de tempo esta levando os clientes a busgmres mais
convenientes para a realizacdo de suas comprasp doternet, compras por
catalogos, redes de compras em casa. Os clientesgifio sob pressao de tempo

tendem a reduzir sua busca de informacdes.

Os produtos e servicos adquiridos com valor de m@®:mho séo
escolhidos pelo ‘modo de processamento de informs¢dinformacdes sobre os
atributos da marca), enquanto os comprados em dertde valores sociais e
psicoldogicos sdo adquiridos no ‘modo de escolhaiwde (0 que importa sédo o
estilo e a aparéncia do produto). O primeiro modotiGzado para os clientes do
mercado de bens de consumo. O segundo é usadoaparaliacdo de produtos

como roupas, perfumes, jdias etc.

A sobrecarga de informacbes € a condicdo de seost®@pa uma grande
quantidade de informacdes. A medida que aumentaGmeno de informacdes

(atributos ou alternativas), os clientes enfrentama sobrecarga de informacdes
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gue os impedem de processa-las, tomando decisdpeedsas. Os clientes séo
seletivos na busca por informacgbes, portanto osfiggi@nais disponibilizam

informacdes adequadas para que o comprador possa toma deciséo.

Este trabalho pesquisou como se deu a busca pornifgbes junto aos
turistas nacionais e estrangeiros no Mercado Cedegdortaleza.

c) Avaliacéao de alternativas

As alternativas identificadas durante o processtusca de informacdes
deverdo ser avaliadas pelos consumidores a fim ule facam as escolhas que
possam responder a seus problemas ou necessidddemoderna sociedade de
consumo, muitas opc¢cdes sdo ofertadas no mercada@o@sumidores comparam 0
gue conhecem sobre diferentes produtos e marcas @wogue consideram mais

importantes, até chegarem a melhor alternativa.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), a formaonw o0s
consumidores avaliam suas escolhas é influenciadia diferencas individuais
(valores, estilos de vida etc) e variaveis ambienfaultura, classe social etc). Eles
também devem aplicar critérios de avaliacdo releammmom relacdo aos pontos-de-
venda onde vao adquirir o produto desejado. A camgm uma loja € analisada,
levando-se em consideracdo o trafego de consumdralesela, a limpeza, o
abastecimento de produtos e a existéncia de caspodivel.

Para Kotler (2005), os modelos mais atuais de meae de avaliacdo de
decisdes consideram que o consumidor forma julgaosede valor, principalmente
numa base racional e consciente (cognitivamententado). Para o consumidor,
cada produto € visto como um conjunto de atributos capacidades variadas de
entrega de beneficios para satisfazer a necessidasleconsumidores avaliam os
atributos que consideram mais relevantes e queanade acordo com o produto,
bem como a importancia associada a cada um deles. desenvolvem crencas de
marca (imagem da marca) fundamentadas em sua pofigéa cada atributo. A
atencdo estara voltada aos atributos de marcas fqueecam os beneficios

buscados.
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Solomon (2002) define trés agrupamentos de alterasit o conjunto
evocado, o conjunto inerte e o conjunto inepto.ddjaento evocado compreende as
alternativas ativamente consideradas durante o gz de escolha de um
consumidor. Esse conjunto € formado por produtosgamemaria (o conjunto de
recuperacao), e pelos que predominam no ambienteeddas. O conjunto inerte
inclui as alternativas das quais o consumidor estésciente, mas que nao
considera comprar. O conjunto inepto envolve asraHtivas que ndo fazem parte

de sua deciséao.

Nesta pesquisa, 0s consumidores do Mercado, apd&sjuparem
diferentes boxes, avaliam suas alternativas pam@mada de decisdo de compra de

artesanato.

d) Compra

O consumidor faz a escolha com base no processavddiacdo de
alternativas, no qual cria preferéncias entre ascam e forma uma intencdo de

comprar a marca favorita.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), as pess@ampram para
possuir algo e também por muitas razfes pessoalsversdo, atividade fisica,
aliviar solidao, tédio, dentre outras, e sociaiexperiéncias sociais fora de casa,

interagcdo com outras pessoas, status etc.

Solomon (2002, p. 238) afirma que “comprar é umaidhde que pode
ser desempenhada tanto por razdes utilitarias (funaés ou tangiveis) quanto por

razdes hedbdnicas (prazerosas ou intangiveis).”

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001), para enteraleomportamento
do cliente, o estagio de compra é dividido em figgses: identificacdo da escolha,
intencdo de compra e implementacdo da compra. Atifleacdo da escolha ocorre
guando o cliente, a partir da avaliacdo de altevaat identifica a preferida. A
intencdo de compra é uma determinacdo ou anotagé&mamn de compra de um

produto. A implementacdo da compra da-se com o pagéo e a obtencdo da posse
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do produto. Para os autores, dois fatores podemiaesssa jornada: a demora na
implementacdo e o desvio em relacdo a escolhaifieada. A seguir, cada fator.

A demora na decisdo de compra ocorre, conformedestaalizado pelos
pesquisadores do consumidor Eric A. Greenleaf edbbrR. Leh, pelos seguintes
motivos: pressdo de tempo, necessidade de maismaigdes, falta de dinheiro,
incerteza quanto a precisdo do item, risco socigseoldégico por uma escolha

errada, dentre outros.

O desvio em relacdo a escolha identificada podent®o®r porque a
marca preferida esta em falta, porque novas infgdea na prépria loja podem
reabrir o processo de avaliagcdo ou porque os temeosnanciamento podem tornar

a compra impraticavel.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), a decisaoabenpra pode levar a
uma compra totalmente planejada (tanto o produtmac@ marca sdo escolhidos
antecipadamente), a uma compra parcialmente pldaej&xiste a intencdo de
comprar o produto, mas a escolha da marca é adgit&la momento da compra) ou
a uma compra nao planejada (tanto o produto quantoarca sdo escolhidos no

ponto-de-venda). A seguir, na visdo dos autoredadgo de compra.

A compra totalmente planejada ocorre mais frequeetde quando o
envolvimento com o produto é elevado (automoévepe)dendo também se dar com
compras de baixo envolvimento (alimentos). Se a m@macontecera conforme o
planejado dependera de fatores internos da lojmmocoonhecimento ddéayout, e
pressfes de tempo. Compras planejadas podem spersess ou desviadas por
taticas de marketing, como amostras de produtafyg&o de precos, dentre outras
atividades promocionais, que podem afastar o comdoamde sua marca preferida.

O marketing vai afetar a compra dependendo daifidde do cliente.

Na compra parcialmente planejada, os consumidposem planejar os
produtos que pretendem comprar, mas a marca ouil® eso tamanho do produto
sera escolhido na loja. Essa decisdo pode serenfliada por reducdes de preco,

displaysno ponto-de-venda, embalagens etc.
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Quanto a compra nao planejada, estudos indicamaguaquisicdes de
68% dos itens comprados durante uma sessédo de asmpais longa e de 54% em
sessfes mais curtas ndo sdo planejadas. Essas aompr impulso podem ser
influenciadas por displays de ponto-de-venda, ptodiom desconto de preco ou

novo produto na loja.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001); Mowen; Minor (B) e Solomon
(2002), os modelos de escolha, através dos quatoosumidores selecionam uma
entre varias alternativas ofertadas, podem ser eosgtérios e nao
compensatorios. Os modelos compensatérios dao adups uma oportunidade de
compensar suas falhas. Nele, o cliente escolheiderendo todos os atributos de
um produto e compensando mentalmente os pontosdram um ou mais atributos
com os pontos fortes nos outros. Ja os modeloscoé&pensatdrios consideram que
um produto com uma baixa colocacdo em um atribdo® consegue compensar essa
posicdo sendo melhor em outro atributo. Os consoneisl eliminam todas as

opcdes que nao atingem alguns padrdes basicos.

Para Solomon (2002), os consumidores frequentemem@lificam as
decisb0es de compra do produto, usando regras gostistem algumas dimensodes
por outras. Eles usam suposicdes que servem déoastgbara uma prolongada
busca. A heuristica ou procedimentos mentais poatitevam a uma decisao

acelerada. O autor apresenta alguns atalhos, arsegu

Um atalho muito usado é a pratica de inferir dintess ocultas dos
produtos a partir de algum atributo visivel que agemo um sinal de uma qualidade
subjacente. Por exemplo, alguém que vai vender amocusado se esforca para
deixa-lo limpo e brilhante, porque o0s compradorasasge sempre julgam as

condicdes mecanicas pela aparéncia do carro.

Outro atalho ocorre quando os julgamentos derivaancdencas sobre
associacOes percebidas entre eventos que poder@minfluenciar uns aos outros.
Por exemplo, pode-se fazer uma associacédo enttmkdade do produto e o tempo
em gue ele esta no mercado e também com outrosssic@mno nomes de marcas

conhecidas, pais de origem, preco e lojas.
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As crencas de mercado - suposi¢cdes sobre emprpsadytos e lojas -
constituem também atalhos que guiam as decisdes.eRemplo, maior preco
significa maior qualidade, as melhores marcas sionais vendidas, o carater de

uma loja esta refletido na vitrine etc.

Muitos fatores influenciam as escolhas. Os varagstompetem uns com

0s outros em varios atributos para ganhar a praeteaédos consumidores.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), os atribs importantes que
determinam o sucesso ou fracasso do varejista sAseguintes: variedade de
produtos, preco, propaganda e promocao, pessoaleddas, servicos oferecidos,
servicos poés-compra, satisfacdo, localizacdo, atog fisicos da loja,
caracteristicas do cliente e atmosfera da lojaegdatores sdo importantes para a
escolha de uma loja e variam de acordo com cadmeep ou classe de produto. A

seguir, na visao dos autores, cada um deles.

A variedade de produtos interfere na escolha de lojea A variedade
desperta a atencdo dos consumidores e implica eis opgdes para o cliente. Os
clientes buscam de forma espontanea por novos psedmuitas vezes, para afastar

o tédio.

A importancia do preco para o sucesso da loja vddaacordo com o
produto. Alguns consumidores nao deixam de adguaiquilo de que necessitam em
virtude de precos altos. Eles preferem precos ciej@m numa faixa consideravel
combinados com outros atributos de sua apreciagéo,vez de precos que Sao
sempre 0s mais baixos. Os anuncios de precos s&o oilizados para despertar a
atencdo dos consumidores, mas embora alguns céiesgjam afetados, a fidelidade

destes sO durara até que outro anuncio atraiaseggaento para outro lugar.

A propaganda e outras formas de promoc¢ao sao ugaakas posicionar
ou construir uma marca de varejo (percep¢do sobreja e sua imagem). A
propaganda para criar marca de varejo inclui a emage a informacao. A

propaganda de imagem utiliza componentes visuapalavras. A propaganda de
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informacdo d& informe sobre produtos, loja e outlesalhes que podem seduzir o

cliente.

O pessoal de vendas preparado e dedicado € imperpama a escolha de
uma loja. Um profissional de vendas eficiente detsx, além de algumas
caracteristicas pessoais, niveis de habilidade g8vagio. O sucesso das vendas
depende do relacionamento durante a negociacdoseedfatégias de persuasao
utilizadas. As habilidades desse profissional emhga a confianca do cliente sdo
afetadas pelo conhecimento e expertise (0o vendédeisto como conhecedor),
confiabilidade, conhecimento do consumidor e adaipttade (para responder a

mudancas e necessidades dos clientes).

Os servigos em geral estdao no conjunto de consgdergue interfere na
escolha de loja. As empresas precisam focar naafde excelentes servigos para

atrair clientes.

Os demais atributos: servigcos poOs-compra, satisfackcalizacao,
atributos fisicos da loja, caracteristicas do diéer atmosfera da loja, seréo
apresentados em tépicos seguintes.

No processo de escolha de uma loja, o consumidde psar diferentes
critérios para avaliar, dependendo do tipo de canpual loja vai ao encontro das
suas necessidades. Experiéncias passadas e imagsemojghs (como a loja é
definida na mente do consumidor) podem levar a gesdiretamente para uma
opcao especifica de loja. Os clientes formam imageas lojas baseadas em suas
percepcdes dos atributos que consideram importamMago do processo de escolha
de uma loja é explicado pelo processamento cogmitiutomatico - informacdes
armazenadas na mente do consumidor (BLACKWELL; MARD; ENGEL, 2005).

Com a crescente concorréncia de alternativas f@s Idjas, nunca foi
tdo importante a experiéncia positiva dentro delAs. comprason-line estao
tomando dimens&o. Muitos consumidores adotam a campgla internet ou pelo
marketing direto, que prometem compras rapidasite com menos envolvimento

pessoal.
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Os consumidores, as vezes, compram algo bastafdeedtie daquilo que
pretendiam ou optam por ndo adquirir nada em ral&algo que aconteca durante

0 processo de compra.

A presente pesquisa investigou, junto aos turistasnpradores do
Mercado Central de Fortaleza, a interferéncia dpumlas ferramentas especificas
das variaveis do composto de marketing na sua deale compra, comentadas aqui
pelos autores citados acima, como preco, variedbdprodutos, ambiente de loja,

embalagem e pessoa do vendedor, além de outras.

e) Experiéncia pés-compra

O processo de decisdo ndo termina com a compras Apaquisicao do
produto, o consumidor experimenta a satisfacdo onsatisfacdo pela compra. A
experiéncia de compra e de uso do produto fornedermacdes que o cliente

utilizard em uma tomada de decisao futura.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), o processo parsjra inclui quatro
passos: confirmacao da decisao, avaliacao da expad, satisfacdo ou insatisfacéo
e resposta futura — abandono, reclamacao ou lealdadeguir, cada passo da fase

poés-compra.

Sheth; Mittal; Newman (2001) afirmam que na fasecoafirmacéo da
decisdo, o consumidor sente necessidade de consta@nsatez de sua decisédo, ao
mesmo tempo em que procura evitar a confirmacadréaa. Nesse estagio ocorre
a dissonancia cognitiva — uma duavida pos-compraidarpelo comprador sobre a
sensatez da compra. Sao usados métodos para remuzésonancia, como buscar
mais informacdes positivas (por exemplo, os clisnpgocuram amigos para que
validem sua decisdo) e evitar informacdes negatswdse a alternativa escolhida.

Na avaliacdo da experiéncia, é preciso saber secassumidores
consomem o produto de forma rotineira ou se o amalconscientemente, o que vai
depender do nivel de envolvimento duradouro comradpto e da finalidade que

causou a compra. A maioria dos produtos e servigasada de forma rotineira.
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Porém, os clientes compram alguns produtos parerfama experiéncia, sem ainda
terem definido a sua preferéncia final. Eles tendem@nalisar os produtos, mesmo
gue estes ndo gerem um envolvimento duradouro (SHEMITTAL; NEWMAN,
2001).

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), as avaliagfpositivas pos-
consumo sdo essenciais para manter clientes. ABag@as influenciam o futuro
comportamento de consumo e afetam outros comporteoeedo consumidor. O
entendimento das avaliagdes pos-compra de seusupndsres e de empresas
concorrentes podem gerar o desenvolvimento de tégfices para atrair o mercado-

alvo.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), a satisfacdo insatisfacdo é
caracterizada pelo resultado do uso do produto a@rvigo e nascem,
respectivamente, da confirmacdo ou ndo confirmad@® expectativas do cliente;
dependem do modo como o desempenho real se comnapad@sempenho esperado.
Se as expectativas pré-compra sdo satisfeitas, salteelo € a satisfacdo. Do
contrario, surgira a insatisfacdo. Os elementos aomposto de marketing
(propaganda, vendedores, preco, aparéncia da ld@)em criar expectativas
realistas e conceber o produto num nivel de desampeue o mercado-alvo o
julgue atraente. Na figura 9, os autores apresentapmapel das expectativas na

satisfacao/insatisfagao.

Desenpenho Expectativas Desenpenho Expectativas
real pré-compra real pré-compra

Insatisfagio Satisfagao
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FIGURA 9 — Papel das expectativas na satisfagcéo/iagssfacgéo.
Fonte: Sheth; Mittal; Newman, 2001, p. 514.

Segundo Kotler (2005), a satisfacdo pés-compra eadge quando a
expectativa do consumidor vai ao encontro do deserhp percebido do produto.
Se o desempenho ndo corresponder totalmente asctaxipas, o cliente ficara
desapontado, se alcancar as expectativas, eleafisatisfeito e, se excedé-las,
ficard encantado. A satisfacdo trara o cliente mosate a loja e fard com que ele
propague de forma positiva o produto. Quanto ma#ordefasagem entre as
expectativas e o desempenho, maior a insatisfagaoodsumidor. O estilo pessoal

de cada cliente levara a um grau maior ou mendnslatisfacéao.

Para Solomon (2002), a satisfacdo do consumidoretérchinada pelo
sentimento global da pessoa em relacdo a um prod&pois de compra-lo.
Segundo o autor, muitos fatores influenciam as @eg¢des da qualidade do
produto, incluindo o preco, o nome da marca e oedgmenho do produto. A
insatisfacdo do cliente geralmente se deve as ¢apeas que ultrapassam a
capacidade da empresa. Para acomodar as expestatireais sobre o que pode
oferecer, a empresa pode melhorar a qualidade dfufos; alterar as expectativas
(o garcom pode informar ao cliente que o tamanh@aixddo ndo sera grande) ou

até mesmo abandonar o cliente.

Para Mowen; Minor (2005), o modelo de quebra de eexg@tiva é
essencial para a compreensao e influéncia da aaéisfinsatisfacao do consumidor.
Nele, as percepcOes de qualidade sdo comparadespestativas do consumidor
quanto ao desempenho do produto. Ocorre um procedssoavaliacdao do
desempenho real com o esperado. Baseados na cogdpaentre a qualidade
esperada e a qualidade do desempenho, o0s conswerideentirdo emocdes

positivas, negativas ou indiferentes, dependendooadirmacédo das expectativas.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), segundo o odelo de
confirmacado das expectativas’ de Richard Oliveramo se esta comparando o que

€ esperado e o que é recebido, ha trés possivaitados: confirmacédo — o produto
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€ exatamente como o esperado, desconfirmacdo pasitd produto é melhor que o
esperado e desconfirmacdo negativa — o produt@®©cuie o esperado.

O abandono do produto pode se dar quando o clieleeado pela
insatisfacdo, toma a decisdo de devolver ou naocs ncamprar o bem. Segundo
Kotler (2005), as comunicacdes pés-compra tém tadolem menos devolugdes e

cancelamento de pedidos.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), a reclamacéorimcdependendo de
trés fatores: importancia da insatisfacdo — deterada pela importancia do produto
e o grau de diferenca entre o desempenho e as @tpes; atribuicbes feitas a
empresa — sobre suas falhas, pois para fazer amecgldo o cliente averigua se a
falhna é controlavel pela empresa, se ela tende patirea falha ou fazer uma
correcdo; e tracos de personalidade do cliente ra gpazer uma reclamacéo €
preciso autoconfianca e agressividade. As reclamsgdio cliente sdo benéficas

para a empresa, pois representamfagdbackvalioso.

De acordo com Solomon (2002), o consumidor pode wBA pessoa
decidida ou submissa quanto a reclamacédo. Os cadsues que estdo satisfeitos
com uma loja sdo mais propensos a reclamar pores¢éirem conectados a ela.
Pessoas mais velhas tendem a reclamar mais fregfilente e acreditam muito
mais que a empresa resolvera o problema. Os profias deveriam encorajar as
pessoas a fazerem reclamacdes, pois, quando tém meblemas resolvidos, os

clientes sentem-se melhor em relagcdo a organizacao.

Kotler (2005) afirma que, para reclamar o0s seuseiths, o0s
consumidores podem utilizar acdes publicas e pmagaddeixar de comprar o

produto, avisar aos amigos).

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), os consuntie® insatisfeitos
podem fazer reclamacdes informais e até entrar cprocessos contra a
organizacdo. Isso gera publicidade negativa e coestéempo e recursos para
defesa da empresa. Os clientes que nao manifestana ansatisfacdo apresentam

grande probabilidade de fazer negdécio em outro dudq@ortanto, as empresas
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precisam encoraja-los para que se manifestem. Qlateeclamar pode ndo ocorrer
guando os consumidores nédo acreditam que o esfergotempo gasto valerdo a

pena.

Segundo Solomon (2002), os consumidores insatis$eitém trés
possibilidades de acédo: resposta expressiva — swomor pode apelar diretamente
ao lojista para uma compensacao, resposta partieutacliente pode expressar sua
insatisfacdo para amigos e/ou boicotar a loja,spwosta de terceiro — o consumidor

pode tomar medidas legais contra o comerciante.

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), a lealdade € wesposta favoravel
a marca, significando que o cliente compra a mesmaaca repetidas vezes. Os
clientes, mesmo satisfeitos, tendem a mudar de anpetos seguintes motivos: pela
satisfacdo também com outras marcas, pelo entusi@smsado pela novidade ou a
necessidade de variedade e pela expectativa deeecen valor ou satisfacdo ainda

maior de alguma outra marca.

Para Kotler (2005), as organizacOes devem monitoc@mo oS
consumidores usam os produtos e lidam com eleselewvestigar se as pessoas
descobrem novos usos para 0 produto ou se os jofa@m, considerando

preocupacdo com o0 meio ambiente e a reciclagem.

Segundo Mowen; Minor (2005, p. 218), “0 uso do priddiz respeito as
acOes e experiéncias que ocorrem durante o peréodaue o consumidor utiliza
diretamente um produto ou servico.” A observacdo wmh@neira como 0S
consumidores usam os produtos pode levar ao debgmanto de novas ofertas de
mercado e prevencao de problemas decorrentes doinstequado do produto.
Existem trés fatores de avaliacdo do uso do pradatéreqiéncia de consumo, a
gquantidade de consumo e o proposito do consumos(alernativos). As empresas

desejam que os consumidores utilizem seus prodatioszando esses fatores.

Para Mowen; Minor (2005, p.218), “a experiénciaamsumo pode ser
definida como o conjunto de conhecimentos e sentiose experimentados por uma

pessoa durante o uso do produto ou servi¢o.”
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O estudo de tomada de decisdo do consumidor trgtidacdes para o
composto de marketing. A identificacdo dos atrilsutomportantes para o
consumidor, assim como a compreensao do tipo deegsm de escolha empregado
por ele, influenciam a estratégia de produto e taaésgia promocional. Quando o
preco é um atributo importante, é preciso assegguaras marcas tenham um preco
competitivo. As estratégias de distribuicdo e proimpais devem ser baseadas, em
parte, na compreensdo do volume de busca que auoodsr realizar. Por exemplo,
se a busca for limitada, o produto devera ser foelgte promovido e amplamente
distribuido (MOWEN; MINOR, 2005).

Neste trabalho, foram geradas informacdes sobremportamento de
compra de artesanato, para que possam auxiliarsend@lvimento de estratégias
do mix de marketing, pelos permissionarios do Mercado 2¢nem atendimento as
necessidades de seus clientes.

2.2.3 Fatores que influenciam o comportamento descaonidor

Muitos fatores afetam a decisdo de compra e dedeso produtos. Os
estudiosos enfatizam diversos influenciadores dompmrtamento do consumidor.
Eles apresentam diferentes classificacdes, taisocdatores ambientais - cultura,
classe social, familia, grupos de referéncia, si@wa fatores pessoais - idade e
estadgio no ciclo de vida, género, ocupacdo, cirtAmgas econdmicas, estilo de
vida, personalidade e auto-imagem; fatores psidolixy - motivacdo, percepcdo,
aprendizagem, crencas e atitudes. Dentre elesadmstse, para este trabalho, os
seguintes: fatores ambientais - cultura, classeasol@milia, grupos de referéncia e

situacao, e fatores pessoais - idade, género, @éopa circunstancias econdmicas.

a) Fatores ambientais

Os fatores ambientais: cultura, classe social, fiamigrupos de
referéncia e situacdo influenciam o comportamengocdmpra dos consumidores.
Esses fatores afetam o como e 0 porqué as pessogs&m e consumem produtos
e servigos. A presente pesquisa investiga no Mercadbjeto de estudo, esses

fatores influentes no comportamento de compra dis $eristas.
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Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), “a culturapmo utilizada no
estudo do comportamento do consumidor, se refexalares, idéias, artefatos e
outros simbolos significativos que auxiliam os widuos a se comunicar,
interpretar e avaliar como membros da sociedadeculura envolve tanto os
elementos abstratos - valores, atitudes, idéiassgmalidade, religido, politica,
como 0s materiais (artefatos culturais) - livrosédios, computadores, produtos

especificos que sdo produzidos e valorizados p@a sotiedade.

Segundo Kotler (2005, p. 183), “a cultura é o pipat determinante do
comportamento e dos desejos da pessoa.” O homeroregp de sua vida vai
adquirindo valores, percepcdes, preferéncias e ocotapentos de sua familia e de

outras instituicdes.

A cultura é tudo o que a pessoa aprende e partilh membros de
uma sociedade, inclusive idéias, normas, moral, ovas$,
conhecimento, habilidades, tecnologia, ferramentagbjetos
materiais e comportamentos. (SHETH; MITTAL; NEWMAN,001,
p. 151).

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), a cultura ters $&aracteristicas: é
aprendida - ninguém nasce com ela; regula a sodedaatravés de normas e
padroes de comportamento; torna a vida mais efieiené partilhada por todos; é
adaptativa - € uma resposta ao ambiente; € ambiemavolve a vida de todas as
pessoas; e as multiplas culturas organizam-se @imosi hierarquicos - a cultura de

um grupo maior restringe e molda a cultura de uopgrmenor.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), a culturargenas pessoas um
senso de identidade e uma compreensdo dos compamtam aceitaveis em uma
sociedade. As caracteristicas culturais - linguageestuario, alimentacao, valores,
normas, crencas, atitudes etc, definem e diferemciana cultura da outra. Os
profissionais usam essas caracteristicas para sggmes mercados e ofertar os
produtos para cada um deles. A midia reflete ooresl sociais e influencia os
valores dos individuos, como também pode ressam@ortantes valores culturais
de uma sociedade e ajudar a transmiti-los paraacge seguinte.
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Segundo Solomon (2002, p. 371), “as opg¢cdes de conossimplesmente
ndo podem ser compreendidas sem considerar o dontektural em que sao feitas:

a cultura é a “lente” através da qual as pesso&srgam os produtos.”

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), pelo procesk socializagcéo, as
pessoas adotam os valores que influenciam comovéasn, como definem o que é
certo ou errado, como compram e 0 que € importaptga elas. Esse
comportamento produz preferéncias de cor, embalagemveniéncia, hora de

compra, interagcdes com vendedores, dentre outras.

De acordo com Kotler (2005, p. 183), “cada cult#reconstituida por
subculturas, que fornecem identificacdo e socighpmamais especificas para seus
membros.” As subculturas podem ser classificadapaatir de nacionalidade,
religido, grupos raciais e regides geograficas.tikiidelas podem ser segmentadas,
levando as organizacdes a elaborarem programas at&etng e produtos sob

medida para suas necessidades.

A cultura afeta as necessidades, a busca, a adalide alternativas e o
uso ou consumo de produtos. Diferentes culturas défi@mrentes perspectivas de
necessidades e formas diferenciadas de busca dematdes (boca a boca,
conselho de familiares, internet). Os profissiondisvem saber o que é mais
valoroso em uma cultura para definirem estratégiasinformacdo. Em razdo da
cultura, durante a avaliacdo de alternativas, adgaansumidores atribuem mais
peso para alguns atributos do que para outros. idogsso de compra, o tempo de
duracdo da negociacdo do preco é culturalmenterméatado. As expectativas dos
clientes em relagdo as funcdes dos produtos podemarvde cultura para cultura
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Percebe-se, durante toda a investigacdo no MerCaehdral de Fortaleza,

a cultura de seus consumidores turistas em relagd@mportamento de compra.

A classe social € um determinante na escolha denroduto ou servigo.
Os consumidores reconhecem as consequéncias solrensumo pelo fato de

pertencerem a uma determinada classe.
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Segundo Kotler (2005, p. 183), “as classes socisaé® divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma saed Elas séo
hierarquicamente ordenadas e seus integrantes @msstalores, interesses e
comportamentos similares.” As classes sociais témiag peculiaridades: seus
integrantes comportam-se de maneira mais semelhaatpessoas sdo ocupantes de
posi¢cOes inferiores ou superiores; ela é identdfacgor variaveis - ocupacgéo,
renda, propriedades, grau de instrucdo, valorespessoas podem passar de uma
classe social para outra (mobilidade social). BEw preferéncias por produtos e
marcas em diversas areas e também por diferentéesnte comunicacdo. As
diferencas de linguagem entre elas levam o anuteiarusar textos e didlogos que

se ajustem bem a classe-alvo.

Blackwell; Miniard; Engel (2005) definem classe smdccomo divisdes
relativamente permanentes e homogéneas em uma dsa@e nas quais 0S
individuos compartilhando valores, estilos de vid#geresses, riquezas, educacao,
posicdo econdmica e comportamentos semelhantesnpeeée categorizados. Para
0s autores, a classe social pode ser usada pamaes¢gr o mercado e para
desenvolver estratégias de posicionamento. A am&es segmentacdo pelos perfis
socioeconomicos ajuda na definicdo de um programandrketing abrangente que
inclua as preferéncias dos consumidores. O pos&i@ENto requer a compreensao

das caracteristicas de classe do mercado-alvo.

Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 178) afirmam quassle social “é a
posicao relativa dos membros de uma sociedade, @dongue uma posicdo mais
alta implica um status mais alto em relacdo as gessla classe social mais baixa.”

O status deriva de alguns fatores, como a riquazapfissédo, a instrugao etc.

Para Solomon (2002), a classe social de um consumddz respeito a
sua posicdo na sociedade e € determinada por fatweo educacdo, ocupacao e
renda. Para o autor, a estratificacdo social —mjées entre membros de um grupo
em termos de relativa posi¢cao, poder e acesso w@ges — cria uma hierarquia de
status em que alguns produtos sdo preferidos eogsadra comunicar a classe

social a qual o consumidor pertence.
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As classes sociais diferem entre si em muitas c¢aresticas - linguagem,
vestuario, atividades, renda etc. Os consumidoegsgbem que diferentes produtos
e lojas sdo apropriados para certas classes so@daipessoas escolhem produtos e
servicos que confirmam seu papel e states sociedade. Algumas empresas

concentram seus esfor¢cos de marketing em uma ckassel especifica.

O perfil dos turistas compradores do Mercado, ddfinsegundo a

amostra por este estudo, retrata a classe socies.de

Os membros de familia tomam varias decisdes de canppr dia. O
estudo da tomada de decisdo em familia fornece rimdgdes para que as

organizacdes saibam quem influéncia os varios tgmescolha.

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001), a importande familia no
comportamento do consumidor da-se pelo fato de esyirodutos serem comprados
por uma unidade familiar ou a decisdo de compraviddal poder ser fortemente
afetada por outros membros da familia. As famit@mam suas decisbes com base
nos papéis que seus membros desempenham na comopcansumo e na influéncia
do produto. Independentemente do numero de famdiapresentes no ato da
compra, 0os outros membros da familia também desehgme um papel importante.
Até mesmo aqueles que moram sO podem preferir rsacoasumidas pela familia

gue 0s criou.

Para Kotler (2005, p. 187), “os membros da famddnstituem o grupo
de referéncia priméaria mais influente.” Na visédo awtor, o comprador tem duas
familias: a familia de orientacdo - pais e irmaogue mesmo morando separados
afetam as decisdes, e a familia de procriacdo jug@ne filhos - que exercem uma
influéncia mais direta no comportamento de comprarid. Devido as grandes
conquistas no ambiente de trabalho, as mulhere&8oeebtendo mais poder de
compra, assim como estd aumentando a influénciarced@ por criancas e

adolescentes.

Giglio (1996) cita cinco teorias diferentes sobreanceito de familia:

definicdo biolégica - os pais que cuidam da sobréncia; psicoldgica - que estao
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presentes e ddo segurancga; realizacdo pessoal paigsatravés dos filhos; social -
gue ensinam o0s modos de convivéncia grupal, e aoa® - desenvolvem

condicbes econdmicas (patrimdénio familiar). Na wisfo autor, a saida de casa da
mulher quebra as definicbes bioldgica, psicolégcsocial e fortalece a econdmica.
Uma crianga ndo precisa mais de mée para ser aladan sentir-se segura,

aprender regras sociais, pois existem produtosssqes que o fazem. Entrando no
mercado de trabalho, a mulher pode modificar o esso de decisdo de compra
familiar. Com a quebra da hierarquia militar do,paée e filho, os pais comecaram

a falar com seus filhos desde cedo, fazendo-osgypar das decisdes.

Para Mowen; Minor (2005), os filhos fazem diferengas decisdes
familiares. Mesmo ndo dominando o processo de decisles tém o potencial de

formar aliancas para produzir uma decisdo majaetar

Enfim, cada vez mais cedo os jovens estdo escothengue comprar. O
consumidor infantil € um grande mercado que ja degor si e, muitas vezes, tem
até o dinheiro para a troca. Portanto, as orgaiescprecisam conhecer essas
influéncias dos membros da familia na escolha doslytos a fim de dispensar a
devida atencdo a cada um deles.

Esta pesquisa revela a influéncia da familia naiséec de compra dos

turistas nacionais e estrangeiros no Mercado Cedegdortaleza.

As influéncias pessoais e de grupos de referénlieraan as acdes e
comportamentos das pessoas. A tentativa de enwex pm grupo e agradar seus
membros e as opinides de pessoas que admiramaarafedssas escolhas de vida e
de compra.

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 165), “ospwps de referéncia
sdo pessoas, grupos e instituicées a que os indigidecorrem para uma orientagao
de seu proprio comportamento e valores, e dos geases individuos buscam
aprovacao.” Para os autores, existem trés tipopatker de influéncia exercidos
pelos membros do grupo de referéncia sobre as lessae marcas ou categorias de

produto, sendo que para cada tipo de poder cormeBpam tipo de influéncia do
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grupo de referéncia: habilidade - influéncia inf@agional, recompensa e sangéo -
influéncia normativa, e poder de atragcao - influande identificacdo. A seguir, na

visdo dos autores, cada uma.

A influéncia informacional ocorre quando um cliertesca e aceita o
aconselhamento de alguém que conhece as caraimtasisdte desempenho do
produto que estd comprando. Grande parte da cormgéaoc boca a boca da-se na

busca de informacdes baseada na experiéncia desocdnsumidores.

A influéncia normativa da-se quando o consumidaxaeue sua decisao
seja influenciada por seu desejo de estar de acoodm as expectativas de outra
pessoa. Essa influéncia nasce do poder que o gdgaeferéncia tem para

recompensar ou sancionar o comportamento de consios@utros.

A influéncia por identificacdo ocorre quando umeclie compra um
produto porque ele o ajuda a identificar-se comuéig. O consumidor tende a
imitar o estilo de vida das pessoas que admira, pcamdo produtos usados ou
divulgados por elas. As celebridades inspiram nddkis, sendo para elas grupos de
referéncia. Nome de marcas conhecidas - Nike (eéspofGiorgio (perfume) - os

consumidores compram sob a influéncia da identciéma

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005, p. 416), “gsupos de referéncia
afetam os consumidores em diferentes formas e graependendo de suas
caracteristicas e das situacdes de compra do prddbtes sdo importantes para o
desenvolvimento e a avaliacdo do autoconceito dhviduo e de sua comparacao
com os outros. O autoconceito é influenciado naseratdes sociais pelas reacdes
de quem temos consideracdo. Uma das formas deag@ieré o consumo. Alguém
transmite significado aos outros quando compra @ usy produto. As roupas,
objetos e carreiras dizem muito sobre uma pessoa,mmportamentos e estilos de
vida demonstram como se é para o0 grupo de refeaés pessoas se auto-avaliam
dependendo de como se julgam em compara¢cdo compsgas ou outros membros

de seu grupo de referéncia.
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Kotler (2005) afirma que a atitude dos outros podeerferir entre a
intencdo de compra e a decisdo de compra. A atilmke outros pode reduzir a
preferéncia do consumidor quando € negativa encéela sua alternativa preferida
e quando este esta motivado para acatar os dedajasitra pessoa. Quanto mais
negativa e mais préxima essa pessoa for do consumidais este serd receptivo a
sua influéncia. Pode ocorrer também de a prefeeédeium cliente por uma marca

aumentar com a influéncia positiva de uma pessosudeconsideracao.

Segundo Giglio (1996, p. 115), “a identidade grugalb conjunto de
adjetivos e regras de comportamento de cada pesiesdro do grupo.” Ela
determina uma série de comportamentos, regulandoagies. Conhecendo a
identidade grupal de um nicho de mercado, podermesepreender seus habitos de
consumo e criar estratégias que o direcionem pamdeata do produto. O ser
humano participa de varios grupos e submete-sefereatites regras. Estas regras
podem incluir o que fazer e 0 que ter. Para pederecum grupo de jovens, por
exemplo, é possivel que uma pessoa admita seggrasesobre o que vestir, que

lugares freqlientar ou que musicas ouvir.

Para cada grupo existe um conjunto de regras difese e, em
consequéncia, um leque diferente de comportametd¢osonsumo. As organizacdes
devem conhecer o conjunto de regras do grupo ad pedencem seus clientes
estando conscientes que as mudancas nessas rdtgeEmao comportamento de

consumao.

Na presente pesquisa, observou-se a influénciardpog de referéncia,

como amigos no processo decisério de compra de derses turistas.

As empresas precisam estar atentas ao impacto déséncias
situacionais no comportamento do consumidor. Demsetipos de situacdo que
afetam a decisdo de compra, a prioridade destaupes@ para o ambiente de loja.
O ambiente tem importancia especial para os vaesisEles administram o
ambiente fisico a fim de influenciar comportament@titudes e crencas dos

consumidores.
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Mowen; Minor (2005) definem cinco tipos de situagd#o consumidor:
ambiente social, tempo, definicdo de tarefa, estaaltecedentes e ambiente fisico.

A seguir cada tipo de situacao.

De acordo com Pride; Ferrel (2001, p. 155), “o losacial inclui
caracteristicas e interacfes de outros que estéseptes quando uma decisdo de
compra esta sendo tomada - amigos, parentes, venelede outros clientes.”
Pensamentos sobre quem estara por perto quandmdutor estiver sendo usado

também é uma dimenséao do arranjo social.

Para Mowen; Minor (2005), o ambiente social tratas defeitos que
outras pessoas provocam sobre um consumidor dutantgeatividade de consumo.
A presenca de um grupo pode exercer pressdo nmtelipara que compre
determinadas marcas. Em uma situacdo de venda gesspresenca de um amigo
pode diminuir o impacto da apresentacdo da vendaelFcompras pode ser uma
experiéncia social na qual se podem encontrar npeasoas e possivelmente fazer

amizades.

Segundo Solomon (2002), os ambientes sociais afetham forma
significativa muitas das decisfes de compra dosweorndores. A propria presenca
ou auséncia de outros clientes em um ambiente fiot@onar como um atributo do
produto (por exemplo, uma loja que oferece privadie para clientes exclusivos).
Noutra situacdo, a presenca de outras pessoastpoden valor positivo. O tipo de
consumidores que freqgientam uma loja pode influemeis avaliacbes de outros

clientes, servindo de referéncia para eles.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), a clientetke uma loja pode
influenciar outras pessoas a comprarem pelo fasiadequererem compatibilizar a
auto-imagem com a imagem da empresa. Alguns cordsw@s podem evitar
algumas lojas para ndo serem associados a elasumilg pessoas preferem
restaurantes que nédo atraem criangas, enquantasouts que séo receptivos a elas.

Mowen; Minor (2005) afirmam que o tempo que um wtee tem

disponivel para comprar um produto influenciaraséraégia empregada na busca
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de informacdes, selecao de alternativas e aquisiedse bem. A fim de facilitar as
compras feitas sob pressao de tempo, as empresasnderiar uma estratégia de
distribuicdo, como darive-through que permita sua agilidade e um ambiente que
facilite a localizacdo dos produtos desejados pel@ntes. O tempo passado apés a
altima refeicdo do consumidor pode influenciar oaqio ele compra num
supermercado, assim como o horario do dia podeisaido para segmentar produtos
(alimentos para café da manha). O tempo necesgana completar uma transacao

pode influenciar a vontade dos clientes de compnardeterminado local.

Para Solomon (2002), existem o tempo econdmicotenopo social. O
tempo econdmico é um recurso que deve ser dividmovarias tarefas. A sensacao
de escassez de tempo tornou os consumidores maeptreos a inovacdes que lhe
permitam poupar o tempo. O tempo psicologico - éguealmente vivenciado - €
um importante fator da teoria das filas. A expeciande espera pode influenciar as
percepcbes de qualidade do servigo, sendo que $ofitgs causam sentimentos

negativos.

Pride; Ferrel (2001) afirmam que a dimensdo do t@npfluencia a
guantidade de tempo necessaria para acumular coméeto sobre o produto, para
procura-lo e para compra-lo. O cliente avalia a sposl freqiéncia de uso do
produto, o periodo de tempo necessario para ugaoduto e o tempo de vida do

produto.

De acordo com Mowen; Minor (2005), a definicdo deefa representa as
razOes situacionais para se comprar ou consumiproduto em determinado tempo
e lugar. A compra pode ser motivada por situacédo tbea de presentes -
aniversario ou natal. No caso de consumo de um yimgdcomo a bebida, para
satisfazer a sede ou relaxar. Os consumidores pocktéan o habito de usar um
produto apenas em determinada situag¢do - suco f@odaamanha - limitando o seu
potencial de mercado. A capacidade das organizadéeserceber novas situagoes
de uso pode resultar em oportunidades lucrativas.

Segundo Solomon (2002), os profissionais direciors@ms esforcos para

as situagcbes em que as pessoas estejam mais pagspansomprar. A partir de
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importantes situacfes de uso, as estratégias deesdgcdo de mercado podem
posicionar os produtos que atenderdo a necessidmpeificas que surgem a partir

dessas situacdes.

Para Pride; Ferrel (2001, p. 155), “a razdo da a@nrlpvanta questdes
sobre o que exatamente a compra do produto podaildil e para quem.”
Normalmente, as pessoas compram um produto pamdm@ip uso, para presentear
ou para o uso doméstico. Por exemplo, alguém podepcar um produto diferente

do que compraria para si mesmo.

De acordo com Mowen; Minor (2005, p. 261), “os esis antecedentes
sdo aqueles estados de espirito e fisiologico tearpms que acompanham um
consumidor em uma situagcdo de consumo.” Sdo exesnpl® condi¢des temporais:
fome, sede, sono e estado de espirito. Os estaglagsplirito — maneiras como as
pessoas se sentem - variam entre sentimentos positt negativos. Pesquisas
revelaram que as pessoas fazem compras para adivdapressao ou a soliddo e que
tendem a dar recompensas (doacdes, presentes graedrés ou para si mesmos)

guando se sentem bem ou mal.

Solomon (2002) afirma que o modo como nos sentiness um
determinado momento afeta o que temos vontade dgi@Er ou fazer. O humor do
consumidor pode interferir nas decisdes de com@a.prazer e a excitagao
determinam se um comprador reagira de forma negaiiv positiva a um ambiente

de consumo.

Pride; Ferrel (2001) afirmam que o estado de eRpimomentaneo do
comprador, como contentamento, tédio e ansiedad#erpoter importancia no
processo de decisdo de compra, pois podem afetzapacidade e o desejo dos

consumidores.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), os atribs fisicos da loja,
como iluminacao, elevadores, banheirlzgjout etc afetam a imagem e a escolha da

loja. O ambiente de varejo pode expressar a imadanoja e sua disposi¢cado pode
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gerar sentimentos, como prazer e alegria, que podélmenciar na quantidade de
tempo e dinheiro gastos nas compras.

Para Mowen; Minor (2005), o ambiente fisico - agdpefisico e espacial
onde ocorre a atividade de consumo - influencip@sepc¢cdes do consumidor por
meio de seus sentidos (audi¢cdo, olfato, visdo e)teéEstimulos como cor, ruido,
iluminacao, clima e a posicdo de pessoas ou objetosspaco podem influenciar o
seu comportamento. O ambiente deve tornar a exp&déo mais agradavel
possivel. Ele € importante para a construcdo dagémada loja. A presenca de
atributos fisicos - estacionamento, iluminacdo mde espaco - transmitem
seguranca ao ambiente de loja. Segundo os autesésjos analisam de que modo a
musica, o0 numero de clientes, o aproveitamento slpago interno da loja, sua

localizac&o e atmosfera afetam os consumidoressglis, cada componente.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), pesquisasnprovam que a
musica tocada em volume baixo promove maior int&oagocial entre compradores
e vendedores e, quando lenta, aumenta o tempo @asfos em compra em

comparacao a musica acelerada em supermercados.

De acordo com Mowen; Minor (2005), pesquisa indgqgee a musica €
um componente do ambiente fisico das lojas de wargpe influencia os
consumidores. Estudos examinaram que num supero@racependendo do ritmo
da musica, os clientes caminham mais rapidos ows mavagar e compram mais
guando a musica € lenta. A musica mais lenta levaamsumidores a ficarem mais
tempo num restaurante e a consumirem mais bebidaslecas em um bar. O tipo

de musica deve ser adequado a situagao.

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), o nivedrpebido de lotacéao
da loja pode afetar a sua escolha. Lojas cheias gdate podem afastar
consumidores, entretanto para alguns segmento®cedmente de jovens, podem
denotar a popularidade da loja e de seus prodytexorcionando a sensacgdo de

ajustamento a seus pares se eles compram ali.
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Mowen; Minor (2005, p. 249) afirmam que “uma aglamgio ocorre
guando uma pessoa percebe que seus movimentos est&ittos por causa do
espaco limitado”. A aglomeracdo na loja pode aumera ansiedade do cliente,
diminuir a satisfacdo com o ato de comprar e afdeEamaneira negativa a imagem

da loja.

Segundo Kotler; Armstrong (2004), a localizacdo de varejista é
fundamental para sua capacidade de atrair cliel8e®maioria das lojas de hoje se
agrupa para aumentar o poder de presséo sobreieargad e para |lhes oferecer a

conveniéncia de comprar tudo em s0 lugar.

Para Blackwell; Miniard; Engel (2005); Mower; Minof2005), a
localizacdo € percebida por muitos consumidores famcdo do tempo e de
dificuldades. As percepcdes dos consumidores (mapagnitivos) sobre a
localizacdo da loja representam a distdncia e o ptenpercebidos pelos
consumidores no seu deslocamento até la. Elas saws mmportantes que a
localizacdo real e relacionam-se a fatores comalifikadle de estacionamento,
qualidade dos produtos, procedimentos de pagamemtax;o, ajuda do pessoal de

venda, dentre outros.

De acordo com Kotler; Armstrong (2004), a atmosfeea loja é outro
elemento do arsenal de produtos. Cada loja tem wanp fisico que facilita ou
dificulta a circulacdo dos clientes. Cada loja poa uma impressao no
consumidor. A loja deve ter uma atmosfera planejgda se adapte ao mercado-
alvo e induza os consumidores a comprar. As lo@pyarejo sdo muito mais do que
simples sortimentos de mercadorias. Elas sdo arndsepara serem vivenciados
pelas pessoas que ali compram. A atmosfera de nja@luma poderosa ferramenta

de diferenciacdo em relacdo aos concorrentes.

Mowen; Minor (2005, p. 251) afirmam que “as loja@osprojetadas para
facilitar a movimentacdo do cliente, auxiliar naregentacdo dos produtos e na
criacdo de uma atmosfera especifica.” Nayout, a posicdo dos corredores
influencia o fluxo de trafego. A localizacdo dospdetamentos e dos produtos pode

influenciar o montante de vendas.
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Para Blackwell; Miniard; Engel (2005), a atmosfeda uma loja -
propriedades fisicas do ambiente para criar umt@feas compras - pode ajudar a
seduzir clientes para a compra de produtos, queoutea forma, ndo seriam
percebidos. A musica e as cores da loja podem mtetampra. Interiores de lojas

mais coloridos sdo mais positivos e atraentes.

Segundo Solomon (2002), as dimensfes do ambiergeofi como

decoracdo, aroma e temperatura podem afetar o gomsu

De acordo com Mowen; Minor (2005), ambiente dizpeiso a como as
organizacdes podem controlar o projeto do edifici@spaco interior, a disposicao
dos corredores, a textura das paredes, aromass,ctoemas e sons vivenciados
pelos clientes. O ambiente de loja influencia oadst emocional do cliente que
consiste nos sentimentos dominantes de prazer itagfo. A combinacao deles faz
com gue os clientes passem pouco ou muito temptojaa Quando o ambiente é
excitante e as emocdes sdo positivas, a pessoa tefidar mais tempo na loja e a
comprar mais. Do contrario, se o ambiente ndo fgradavel, o aumento de
excitacdo poderd levar a menos compra. O ambieatenta loja de varejo pode ser
usado para diferenciar um varejista de outro e pdrair pessoas que buscam os

sentimentos que derivam dessa atmosfera.

Segundo Kotler (2005), os fatores situacionais ewpstos, como perda
de emprego, outras compras mais urgentes etc, podeiném mudar a intencdo de

compra.

O fator situacional tempo pode influenciar o eletoepreco do mix de
marketing. Os consumidores podem ter a percepcaquaeé aceitdvel pagar um
preco mais alto pela economia de tempo oferecidaumo produto mais caro. As
influéncias situacionais também podem servir paradesenvolvimento de um
produto. A empresa pode criar material promociogak posicione o produto
guanto a seu uso situacional. Ela deve criar prasiudiferentes que oferecam
beneficios distintos que possam ser Uteis tambénsiamcdes diversas (MOWEN,;
MINOR, 2005).
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O contexto dentro do qual ocorrem as atividades abenpra do
consumidor é de fundamental importancia para a aesmsdo do seu
comportamento de decisdo. Conhecer as influéncidsaconais permite as
organizacdes diferenciarem-se da concorréncia &otarem produtos condizentes

com a ocasido para a qual eles sdo necessarios.

A presente pesquisa investigou no Mercado Centedfartaleza, além da
influéncia dos familiares e amigos nas comprasizadhs por turistas nacionais e
estrangeiros, a interferéncia do ambiente de logpresentacdo do ponto-de-venda

e dos produtos - em suas decisdes.

b) Fatores pessoais

As decisbes do comprador também sao afetadas porefapessoais. O
tratamento recebido pelas pessoas no mercado eggposta, seu comportamento
como consumidores sao influenciados fortemente gwais caracteristicas. Esta
pesquisa prioriza 0s seguintes fatores pessoaiadeid género, ocupacdo e

circunstancias econémicas.

As compras que as pessoas fazem durante as suas wdtao
relacionadas as suas idades. Pessoas com idadetha@tes tém muito em comum.
Diferentes idades correspondem a diferentes neda@des e preferéncias. As
estratégias de marketing devem ser adequadas ascéddaltura de idade.

Para Kotler (2005), os padrdes de consumo sdo moklde acordo com
a idade. As pessoas compram diferentes artigosdces durante sua existéncia.
Nos primeiros anos de vida, elas consumem certpgstide alimentos diferentes

daqueles para a fase de crescimento e de maturidade

A idade refere-se ao periodo de tempo que se estdadde o nascimento
de uma pessoa. Essa é a idade cronoldgica, queedipmr exemplo, da
idade psicolégica (com que idade uma pessoa seepesut da idade
mental (como na expressao: ele tem o QI de umancap (SHETH;

MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 221).
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A idade é um importante determinante pessoal aestmdado por trés
razdes: as necessidades e 0os desejos variam imensame acordo com a idade;
ela ajuda a determinar a receita - quantia estimadiaciclo de vida de um cliente;
e as mudancas na composicao etaria de uma popuiagdicam grandes alteracdes
nos mercados e nos valores e demandas dos cliemdes um todo (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Solomon (2002), uma coorte de idade cangsist pessoas de
idades semelhantes que passaram por experiénciasiggas e compartilham muitas
recordacbes em comum. Trata-se de pessoas da mgemgdo que vivenciam
muitas experiéncias culturais, de modo que podemresponder bem a apelos
nostalgicos dos profissionais que os lembram deasestecimentos. Para o autor,
existem quatro coortes de idade importantes: odeadentes, 0s universitarios, os
baby boomere os adultos mais velhos. A seguir, na visdao dorawcada coorte de
idade.

Os adolescentes séo receptivos a produtos queudsmja ser aceitos e
os habilitam a afirmar sua independéncia. S&do ugmeato importante para muitos
produtos ndo essenciais, como chicletes, moda dcauPevido as mudancas na
estrutura familiar, muitos adolescentes, além d#Hué@nciarem as decisdes de
compra de seus pais, estdo assumindo a respordadalipelas compras diarias da
familia. Ostweens— garotos entre 8 e 14 anos - estdo na fase dwsiti&@ da
infancia para a adolescéncia. Eles sao consumidiorfbisentes de roupas e CDs,

dentre outros produtos.

Os universitarios sdo um mercado importante, mésitlde atingir, pois
muitos deles estdo morando sozinhos pela primee&ta &/ estdo se estabelecendo.
Eles tém que tomar muitas decisfes de compra gqetim@vam ser tomadas pelos
seus pais. Alguns profissionais de marketing sentenatraidos por esta subcultura
de idade que, por ndo ter experiéncia, sédo vistosocalguém que pode ser mais

facilmente influenciado.

Os baby boomers pessoas nascidas entre 1946 e 1965 - sdo fomte d

muitas mudancas culturais e econdmicas. S40 0s P@ILrosos segmentos de



116

mercado devido ao seu tamanho e poder econdmicas 8acessidades e desejos
afetam demandas por habitacdo, automédveis, vestasegic.

Os adultos mais velhos, contrariando velhos estgre® (inativos,
gastam pouco), sao saudaveis, vigorosos, interessam novos produtos e
experiéncias dispdem de renda para adquiri-losaf@dos de marketing dirigidos a
eles devem se concentrar no autoconceito e na igadeebidas dos consumidores,

gue tendem a ser mais jovens do que sua idade ldgica.

A segmentacdo por género permite as organizacoesidnarem suas
ofertas de forma especifica para cada mercadoegemplo, perfumes masculinos

e perfumes femininos.

Segundo Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 218), “g@® é um traco
que divide os clientes em dois grupos - homens theras. Esse traco permanece
constante durante toda a vida da pessoa, influedoiseus valores e preferéncias
como cliente.” Os profissionais usam o seu conhecito sobre as preferéncias de
homens e mulheres para satisfazer as necessidadss ddis grupos de
consumidores. As diferengas entre homens e mulhsiesabrandadas pelo ciclo de
vida, pelo nivel de educacado e pela renda. As arggdes precisam estar atentas
as mudancas nas preferéncias de género, jA queosndis tradicionais papeéis

atribuidos a cada um deles estdo mudando.

Para Solomon (2002), muitos produtos s&o direciosafara 0 sexo
masculino ou feminino. A diferenciacdo de géneroretacdo aos produtos comeca
no inicio da vida. Por exemplo, os pais usam fraldasa em meninas e azuis em

meninos.

A ocupacédo também influencia o padrdo de consumond& pessoa. Elas
comprarao certos produtos de acordo com as atieslague desempenham. Por
exemplo, um operario compraré roupas simples patialwalho, diferentemente de

um executivo que comprara roupas sofisticadas,scara
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Kotler (2005) afirma que os profissionais tentamntficar os grupos de
ocupacado que possuem interesses comuns em seusit@sod servicos. Uma

organizacao pode até se especializar em produt@sqeatos grupos de ocupacao.

Para Dias (2006), cada ocupacdo demanda produtesyices e
instrumentos proprios de sua préatica. Pessoas comesma ocupacdo podem ser
agrupadas em segmentos, nos quais o comportameasohébitos de consumo de
lazer, roupas, livros, dentre outros produtos eviges serdo peculiares.
Conhecendo as categorias ocupacionais, os profiassopodem ofertar produtos e

servicos diferenciados a cada segmento.

As circunstancias econdmicas definem a capacidagleaguisicdo de
consumo. Os clientes sabem que lojas devem escahgue tipos de produtos
podem comprar. O mercado dispde de lojas populatess mais sofisticadas.

Segundo Kotler (2005), a escolha de produto é exareente afetada
pelas circunstancias econdmicas: renda disponigegnomias e bens, débitos,

capacidade de endividamento e atitude em relaggastar versus economizar.

De acordo com Solomon (2002, p. 28), “a distriboigie riqueza é de
grande interesse para os profissionais de markefogs determina quais grupos
tém maior poder aquisitivo e potencial de mercad®dra o autor, as condi¢cdes
financeiras gerais afetam o modo como os consumglgastam o seu dinheiro. As
pessoas que ocupam diferentes posi¢cdes na sociedademem também de muitos
modos diferentes. O que elas fazem com o dinheaflete seu lugar na sociedade.
As mudancas de renda estdo associadas a dois damniacipais: o trabalho
feminino e a elevagcdo do nivel cultural. A demandia consumidor por bens

depende tanto da possibilidade quanto da dispogaéa comprar.

Para Dias (In: BRETZKE, 2006, p. 67), “no mercade donsumo, a
renda disponivel, a economia ou a facilidade dearfoiamento, considerando o
crédito e as taxas de juros - ou seja, a situac®md@nica -, determinam nédo sO o

gue comprar, mas quando comprar.” As organizacbesem acompanhar os
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indicadores econdmicos, reagindo rapidamente padazir o impacto negativo ou

aproveitar a oportunidade.

Este trabalho investigou no Mercado os fatores qaiss explanados
pelos autores acima: idade, género, ocupacdo eurstancias econdmicas,
possibilitando, segundo a amostra de pesquisa,fimid@ de um perfil de seus

consumidores turistas.
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3 PESQUISA DE CAMPO

3.1 Metodologia

Fleury; Vargas (1983, p. 55) definem metodologianoo“‘uma disciplina
cujo objetivo consiste em analisar as caractedsticdos varios métodos
disponiveis, em avaliar suas capacidades, potedeidés, limitacdes ou distor¢cdes

e em criticar os pressupostos ou as implicacdesudeutilizacao.”

Todo trabalho cientifico deve ser apreciado atradésprocedimentos
metodolégicos. O método € um instrumento do cormheoto que proporciona aos
pesquisadores orientacdo geral que facilita planejmma pesquisa, formular
hipoteses, coordenar investigacoes, realizar eRperas e interpretar os resultados
(FACHIN, 2001).

Conforme Beuren (2003), a pesquisa utiliza-se doooh@ cientifico para
descobrir respostas aos problemas mediante o emprég procedimentos

metodoldgicos.

3.1.1 Tipo de pesquisa

O delineamento ou tipo de pesquisa € intrinsec@sgpisa cientifica e
norteia o pesquisador na busca de uma solucdo patarminado problema.
Segundo Beuren (2003, p. 76), “no rol dos proceditne metodoldgicos estdo os
delineamentos, que possuem um importante papeksqyisa cientifica, no sentido

de articular planos e estruturas a fim de obteposetas para o problema de estudo.”

A forma de andlise do problema em estudo exigiu upesquisa
guantitativa, por caracterizar-se pelo emprego daantificacdo, tanto nas
modalidades de coleta de informac¢des, quanto ntanranto delas por meio de

técnicas estatisticas.
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Segundo Malhotra (2001), a pesquisa quantitativacpra quantificar os
dados e aplica alguma forma da analise estatistica.

Beuren (2003) destaca sua importancia ao ter angdte de garantir a
precisdo dos resultados, evitar distorcdes de s@diinterpretacdo, possibilitando
uma margem de seguranca quanto as inferénciasfd?ara a autora, a abordagem
guantitativa € frequentemente aplicada nos estudescritivos, que procuram
descobrir e classificar a relacdo entre variaveia elacdo de causalidade entre

fenbmenos.

Na concepcdo de Mattar (2005, p. 90), “as pesquidascritivas sao
caracterizadas por possuirem objetivos bem defmidprocedimentos formais,
serem bem estruturadas e dirigidas para a solugadprdblemas ou avaliacao de
alternativas de curso de acao.”

Para Gil (1999), a pesquisa descritiva tem comon@pial objetivo
descrever caracteristicas de determinada populagio fenbmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis.seNe$po de pesquisa, 0
investigador informa sobre situacdes, fatos, omei®u comportamentos que tém

lugar na populacao analisada.

Destaca-se, neste estudo, a pesquisa descritivdeatmra da presente
investigacdo. Ela foi usada para andlise do conapoento de decisdo de compra
dos turistas brasileiros e estrangeiros, com nomor20 anos, do Mercado Central
guanto a influéncia dos elementos do composto dekatimg e tambéem para aferir

suas percepcdes em relagcdo aos fatores dessaseiar{@bjetivos deste trabalho).

Para Beuren (2003, p. 93), “torna-se bastante conaumtilizacdo da
pesquisa quantitativa em estudos de levantamentsusuey numa tentativa de

entender por meio de uma amostra o comportamentondepopulacéo.”

Para Malhotra (2001), o método de levantamento parabtencdo de

informacdes baseia-se no interrogatorio dos paréicies, aos quais se fazem varias
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perguntas sobre seu comportamento, intencdes,daBtupercepcédo, motivacgdes,
caracteristicas demograficas e de estilo de vida.

Segundo Gil (1999, p. 50), “as pesquisas de levaatdo caracterizam-
se pela interrogacao direta das pessoas cujo cdarpento se deseja conhecer.”
Solicitam-se informagcdes aos entrevistados acercaprbblema estudado para,
mediante analise quantitativa, obter as conclusbesespondentes aos dados
coletados. As pesquisas de levantamento sdo mais bielizadas em estudos

descritivos, cujos resultados ndo ha grande exigéam aprofundar.

Conforme Mattar (2005) ha dois tipos basicos degpesas descritivas:
levantamentos de campo e estudos de campo. Os thwuwantos de campo

apresentam as seguintes vantagens e desvantagens.

- Vantagens: representatividade da populacdo em estgeracdo de
tabelas com os dados coletados, geracdo de tabetas o
cruzamento de dados; desperta, junto ao publicogemal, maior
confianga nos resultados da pesquisa quando comi@aaaoutros
meétodos.

- Desvantagens: nao permite aprofundar os topicogedguisa, € mais
dispendioso, tanto em termos de custo quanto depdem requer

grandes conhecimentos técnicos.

Para os procedimentos de coleta de dados, estalb@ikez uso da
pesquisa de levantamento de campo e da pesquislfodridfica para buscar
conhecer e analisar as contribuicdes cientificastertes sobre a tematica em
guestao.

E através da pesquisa bibliografica que se tomaheocimento sobre a
producao cientifica existente e que se reunem cantentos sobre um determinado
assunto, tema ou problema da pesquisa. Gil (1999)liea que a pesquisa
bibliografica é desenvolvida mediante material jaberado, principalmente livros

e artigos cientificos.
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3.1.2 Populacdo e amostra

A populacao ou universo, segundo Marconi; Lakat®@0@, p. 41), “é o
conjunto de seres animados ou inanimados que api@Ese pelo menos uma

caracteristica em comum.”

Conforme Malhotra (2001), “populacédo é a soma d#nsoos elementos
gque compartilham algum conjunto comum de caractieds, conformando o

universo para o propésito do problema de pesquésmadrketing’

Na presente pesquisa, a populacdo escolhida formnumstas (pessoas
gue moram em outro Estado/pais) - nacionais e eg&iaos -, com no minimo 20
anos, compradores do Mercado Central de Fortalezaior centro turistico de
artesanato do Cear4d. Para a delimitacdo desta @o@al foi definido no
guestionario um filtro de pesquisa contendo as s#g8 questdes: a) comprou; b)

mora em outro estrado/pais; tem no minimo 20 anos.

A amostra constitui uma parcela selecionada da lag@w. Segundo Gil
(1999), amostra é um subconjunto da populacadoyésrao qual se estabelecem ou
se estimam as caracteristicas de uma populacdamdstra pode ser realizada por

dois processos: a amostragem probabilistica e astaagem nao probabilistica.

Para a escolha do processo de amostragem, o pasquisleve levar em
conta o tipo de pesquisa, a acessibilidade aos estéms da populagéo, a
disponibilidade ou ndo de ter os elementos da pogdd em um rol, a
representatividade desejada ou necesséaria, a apdade apresentada
pela ocorréncia de fatos ou eventos, a disponihdel ou ndo de ter os
elementos da populacdo em um rol, a representaidleddesejada ou
necessaria, a oportunidade apresentada pela ocvaréde fatos ou
eventos, a disponibilidade de tempo, recursos fieanmms e humanos etc.
(MATTAR, 2005, p. 272).

Perante os objetivos desta pesquisa, foi definidansstragem nao
probabilistica. Para Mattar (2005, p. 271), “a amagem nado probabilistica é
aquela em que a selecdo dos elementos da populpgéo compor a amostra
depende, ao menos em parte, do julgamento do pesdai ou do entrevistador no

campo.” Quando, com bom julgamento e estratégiajaa@éa, podem ser escolhidos
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0S casos a serem incluidos e, assim, chegar a easogtie sejam satisfatérias para

as necessidades da pesquisa, tem-se a amostragguoigaonento.

A amostra nado probabilistica por julgamento, focest& pesquisa, é
formada por 256 turistas (pessoas que moram eno @astrado/pais) compradores do
Mercado Central de Fortaleza, sendo 204 brasileroS2 estrangeiros com no
minimo 20 anos de idade. O julgamento para a escdésta amostra levou em
consideracdo o0s turistas que se encontravam comelasacmos corredores do

Mercado ou que estavam comprando nos boxes.

Esta amostra foi calculada com base em informagiadministracdo do
Mercado Central de Fortaleza, colhida através da eontagem realizada durante
20 dias do més de julho de 2005, de segunda-fes@xta-feira no estacionamento e
na entrada do Mercado, onde foi constatada a va®t2.500 pessoas por dia, sendo
80% a 90% de turistas, dos quais 15% a 20% eramstlangeiros. A proporcao de
turistas estrangeiros visitantes do Mercado foiabtky em consideracdo quando da
definicdo desta amostra. Numa amostragem probaicdisela corresponde a uma
margem de 6,0% de erro e 95,0% de confianca.

A presente amostra foi extraida da féormula a seggque traz como
resultado o numero de aproximadamente 256 turiatagrem entrevistados nesta
pesquisa. Levando-se em consideracdo que 20% dasnose sao estrangeiros,
deveremos ter o depoimento de aproximadamente B&tds estrangeiros.

N Xz2xXxpxg = 256
e2x (N-1) +z2xpxq

N(Populacgéo total) = 15.750 (90% de 17.500)

2.500 (Frequéncia de n° de visitantes) x 7 diasetaana = 17.500;
z (Valor associado a significancia) = 1,96 (sigodfncia de 5%);

p (Variancia) = 0,5 (variancia maxima, ja que eldesconhecida);
g (Complemento da variancia) = 0,5 (1 — p);

e (Erro) = 0,06
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3.1.3 Coleta de dados

A escolha do método de coleta de dados € um pornitica@ Nno processo
de pesquisa. E preciso traduzir os objetivos deqpiess em necessidades de

informacdes.

Para Mattar (2005), todo o trabalho de planejameatexecucao das
etapas iniciais do processo de pesquisa consobdaesinstrumento de coleta de
dados. O planejamento e constru¢cdo de um instrumeatcoleta de dados exigem
um conhecimento profundo e preciso do que se dedajgesquisa, 0 que sO é
conseguido através de um grande envolvimento coproblema que se pretenda

resolver.

Segundo Malhotra (2001), no método de levantameggralmente o
guestionario é estruturado visando a certa padeg@ia no processo de coleta de
dados. Na coleta estruturada de dados, elaborassequestionario formal, e as
perguntas sdo feitas em uma ordem pré-especificasisim o processo é também
direto.

Para Mattar (2005), “a entrevista pessoal conssteo entrevistador e o

(s) entrevistado (s) estarem em contato pessoal paxbtencdo dos dados.”

A coleta de dados desta pesquisa deu-se atraésalgamento de campo, por
meio de questionario estruturado com 14 pergungasua maioria, fechadas, como também
abertas e semi-abertas e entrevista direta/peseaal204 turistas brasileiros (pessoas que
moram fora do estado do ceard) e 52 estrangeioms, idade de, no minimo, 20 anos,
compradores do Mercado Central. Para a definicaguastionario foi aplicado um pré-teste
no més de janeiro de 2006, antes da realizacda gesguisa, com 0 proposito de que o
questionario pudesse assegurar as expectativaspessiuisa em termos das informacgdes que
precisavam ser obtidas. Durante a pesquisa, fozdas f aproximadamente, 36 entrevistas por
dia, distribuidas em todos os andares do Mercamosque em cada um realizavam-se em
média cinco abordagens, durante uma semana, emotdumrario de funcionamento do

Mercado, no periodo de 16 a 22 de janeiro de 2006.
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A partir do questionario de pesquisa foi definidm wuadro, constante
no apéndice B, no qual para cada pergunta desndtamesmo esta relacionada a

teoria que fundamenta este trabalho.

Os turistas entrevistados foram aqueles que tinhamminimo 20 anos
de idade e haviam realizado compra, estando, ptrtamm sacolas nos corredores
do Mercado, como também o0s que se encontravam meesbadquirindo um
produto (critérios de julgamento). Para entrevister turistas estrangeiros foi
contratada uma entrevistadora de campo poliglotag guntamente com essa

pesquisadora ouviu também os turistas nacionais.

3.1.4 Analise de dados

Segundo Marconi; Lakatos (2002, p. 167) “uma veznipalados os
dados e obtidos os resultados, o passo seguinteapahse e interpretacdo dos

mesmos.”

Quanto a analise dos dados, Aaker; Kumar; Day (2@4441) diz que
“@é, na verdade, um conjunto de técnicas e métod@sppdem ser empregados para

obter informacdes e descobertas dos dados coletados

Gil (1999) considera gque seu objetivo é organizistesnaticamente o0s
dados de forma que possibilitem o fornecimento depostas ao problema de
investigacao. Ja na interpretacdo dos dados, déher@ar uma correlacdo dos dados

coletados com a base tedrica que sustentou a pEEsqui

Segundo Aaker; Kumar; Day (2004), a compreensao mascipios da
analise de dados € importante por varias razdede pnduzir o pesquisador a
informacdes e descobertas que de outra forma n@ari@s disponiveis; pode
ajudar a evitar julgamentos e conclusdes errénpadge proporcionar as condi¢cdes
para auxiliar na interpretacdo e entendimento da&lises realizadas por outras
pessoas e o0 conhecimento do poder das técnicasndése de dados pode

influenciar construtivamente os objetivos e modadopesquisa.
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Os dados obtidos por meio dos questionarios pretipassar por uma
preparacdo antes que possam ser analisados por daeidtilizacdo das técnicas
estatisticas. A qualidade dos resultados obtidas aoaplicacdo dessas técnicas e
sua subseqiente interpretacdo dependem em gramtke gm qudo adequadamente

os dados foram preparados e transformados paralesan

Conforme Aaker; Kumar; Day (2004), a primeira etaga analise de
dados envolve a edicao, codificacdo e preparacéatissica dos dados. A edicao
envolve a identificagdo de omissdes, ambiguidadeomnsisténcias, auséncia de
cooperacdo e respondentes inelegiveis. A codificag@volve a decisdo sobre a
forma como os dados serdo computados. Existem shgetécnicas que podem ser

empregadas para o ajuste estatistico dos dados.

Para lidar com uma massa significativa de dadosanfio usados, na
presente pesquisa, procedimentos estatisticos. &osd foram codificados e
tabulados no programa estatistico SPSS 18t@at{stic Package of Social Science
Para realizar esse processo de tabulacdo de daftos,contratada, pela
pesquisadora, a empresa Junior de Estatistica daetsidade Federal do Ceara
(UFCQC).

ApoOs a tabulacdo, é realizada a analise descritivs resultados
dispostos em graficos, tabelas e comentarios. Aisné feita de forma a responder
a problematica desta pesquisa: qual a ordem deuénflia dos elementos do
composto de marketing na decisdao de compra deaar&s pelos turistas nacionais

e estrangeiros no Mercado Central de Fortaleza.

Finalmente, foram desenvolvidas as conclusdes &irpaa analise dos
dados. Espera-se que a apresentacao deste respliada ser util para a capacidade
da pesquisa em influenciar decisfes junto aos p=immarios do Mercado Central,
como também possa contribuir para a reflexdo aida aplicacdo do marketing,

constituindo uma valiosa contribuicdo cientificagasta area.
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4 ANALISE, INTERPRETACAO DOS RESULTADOS E
CONCLUSOES

O presente trabalho identifica os resultados daqpiss realizada no
periodo de alta estacdo: 16 a 22 do més de jardmroorrente ano, no Mercado

Central de Fortaleza.

As conclusfes séo apresentadas de forma a conflomaéo os objetivos
e 0S pressupostos desta pesquisa. A sequir, asanatiterpretacdo dos resultados e

conclusdes, a partir das tabelas e figuras conssamd resultado.

Esta pesquisa apresenta, segundo a amostra, ol:peeio, idade e
procedéncia dos turistas compradores nacionaidrarggeiros do Mercado Central

de Fortaleza (tabelas 2, 3, 4 e 5 e figuras 10)e 11

TABELA 2 - Sexo dos entrevistados.
% %

Brasileiro o Estrangeiro . Total % Total
Sexo Brasileiro Estrangeiro
Feminino 124 60,8 23 44,3 147 57,4
Masculino 80 39,2 28 53,8 108 42,2
N&o respondeu 0 0,0 1 1,9 1 0,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

ey 60.8% 53.8%

609% - 44,3% 39,206

40% -

20% 0:0%%——L.9%
0% 7 |

T
Feminino Masculino Né&o respondeu

‘ O Brasileiro O Estrangeiro

FIGURA 10 - Sexo dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que engquanto a maioria dos turistassibearos é do sexo
feminino - 60,8% -, os estrangeiros sdo do sexocmlas - 53,8% (Tabela 2 e

figura 10).
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Procedéncia dos Estrangeiros Frequéncia %
Alemanha 1 1,9
Argentina 6 11,5
Cabo Verde 4 7,7
Chile 2 3,8
Dinamarca 1 1,9
Espanha 5 9,6
Estados Unidos 2 3,8
Franca 4 7,7
Guiana Francesa 1 1,9
Guiné Bissau 1 1,9
Holanda 3 5,8
india 1 1,9
Inglaterra 4 7,7
Israel 1 1,9
Italia 6 11,5
Coréia 1 1,9
Liechstenstain 1 1,9
Portugal 4 7.7
Suécia 1 1,9
Suica 3 5,8
Total 52 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 4 — Procedéncia dos brasileiros.

PROCEDENCIA DOS BRASILEIROS FREQUENCIA %
Acre 1 0,5
Amapa 1 0,5
Amazonas 14 6,9
Bahia 14 6,9
Distrito Federal 24 11,8
Espirito Santo 5 2,5
Goias 4 2,0
Maranhao 2 1,0
Mato Grosso 6 2,9
Mato Grosso do Sul 4 2,0
Minas Gerais 12 5,9
Para 13 6,4
Paraiba 2 1,0
Parana 7 3,4
Pernambuco 14 6,9
Piaui 1 0,5
Rio de Janeiro 27 13,2
Rio Grande do Norte 5 2,5
Rio Grande do Sul 6 2,9
Rondbnia 2 1,0
Roraima 2 1,0
Sao Paulo 37 18,1
Sergipe 1 0,5
Total 204 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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Observa-se que o0s turistas estrangeiros procedemcipalmente da
Argentina e da lItalia - 11,5%, enquanto os brasi®ivém de Sdo Paulo — 18,1%
(Tabelas 3 e 4).

TABELA 5 — Idade dos entrevistados.

Idade Brasileiro BrasO/iOIeiro Estrangeiro Estr;ﬁgeiro Total % Total
20 a 35 anos 62 30,4 15 28,8 77 30,1
36 a 45 anos 50 24,5 15 28,8 65 25,4
46 a 55 anos 53 26,0 12 23,2 65 25,4
Acima de 55 39 19,1 10 19,2 49 19,1
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

40%
30,4%28 8% 28,8%

0,
30%/ 24,59 28.0% 53 594

19,1% 19,2%

20%-

10%-

0% . " :
20 a 35 anos 36 & 45 anos 46 a 55 anos Acima de 55

‘ O Brasileiro O Estrangeiro ‘

FIGURA 11 - Idade dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se, conforme a amostra pesquisada, querissas compradores
do Mercado Central apresentam o seguinte perfibrasileiro, na maioria, é do
sexo feminino (60,8%), proveniente do Estado de Baalo (18,1%), com idade
que varia de 20 a 35 anos (30,4%). Ja o turisteaegeiro, € do sexo masculino
(53,8%), vindo da Europa (63,4%), com idade enWee245 anos (55,5%) (Tabelas
2,3,4e5efiguras 10 e 11).

TABELA 6 — Freqgiéncia com que vem ao Mercado Centra

% % %

Frequéncia Brasileiro Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
12 vez 109 53,4 28 53,8 137 53,5
1 vez por ano 32 15,7 11 21,2 43 16,8
2 vezes por ano 10 4,9 5 9,6 15 5,9
2_ vezes na mesma 17 83 4 77 21 8.2
viagem por ano
Outros 36 17,6 4 7,7 40 15,6
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 12 — FreqUéncia com que vem ao Mercado Cenat.
Fonte: Pesquisa direta.

TABELA 7 — Qutra frequéncia.

OUTRO QUANTIDADE %

1 vez a cada 2 anos 6 2,3
1 vez a cada 3 anos 4 1,5
1 vez por més 1 0,4

12 vezes na mesma viagem 1 0,4
2 vezes a cada 2 anos 2 0,8
2 vezes a cada 5 anos 1 0,4
2 vezes a cada 7 anos 1 0,4
2 vezes em 10 anos 1 0,4
2 vezes em anos diferentes 9 3,5

2 vezes por més 1 0,4

20 vezes em anos diferentes 1 0,4
3 vezes em anos diferentes 4 1,5
3 vezes na mesma viagem 2 0,8
4 vezes em anos diferentes 1 0,4
4 vezes por viajem 1 0,4
5 vezes cada ano 1 0,4
5 vezes em anos diferentes 1 0,4
Acima de 20 vezes em anos diferentes 1 0,4
Veio ha 5 anos 1 0,4
Total 40 15,6

Fonte: Pesquisa direta

Constata-se que pouco mais da metade dos turistevestados, tanto
nacionais como estrangeiros, veio pela primeira a®z Mercado Central. No
entanto, 46,6% dos turistas nacionais e 46,2% dt=mrgeiros ja o visitaram outras

vezes e, na maioria dos casos, com regularidadee(®a 6, 7 e figura 12).
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TABELA 8 — Por que veio ao Mercado Central.

Motivo Brasileiro % . Estrangeiro e . Total i
Brasileiro Estrangeiro Total

Para passear 89 43,6 29 55,8 118 46,1
Para comprar ja
tendo decidido antes 77 37,7 17 32,7 94 36,7
0 que comprar
Para comprar
decidindo na hora o 38 18,6 6 11,5 44 17,2
que comprar
Total 204 100,0 52 100,0 256  100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 13 — Por que veio ao Mercado Central.
Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que enquanto 56,3% dos turistas nadsonaeram ao
Mercado Central com a intencdo de realizar uma camp5,8% dos turistas
estrangeiros tiveram o propésito de passear/comheceentro de artesanato e
terminaram tomando a decisao de adquirir algum ptwd Esse comportamento
retrata que a maioria dos brasileiros compra deméorplanejada: totalmente
planejada (37,7%) e parcialmente planejada (18,@#¢rentemente da maioria dos
estrangeiros que realizam compra nédo planejadaosumppulso (Tabela 8 e figura
13).

Segundo Blackwell; Miniard; Engel (2005), as congprpor impulso,
feitas pelos consumidores por capricho, podem stmeladas pordisplays de
ponto-de-venda, pre¢cos com desconto, ou simplesmpalo conhecimento de um

novo produto na loja.
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TABELA 9 — Pesquisou outros boxes antes de comprar.

% % %
Pesquisou Brasileiro Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Sim 182 89,2 46 88,5 228 89,1
Nao 22 10,8 6 11,5 28 10,9
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 14 — Pesquisou outros boxes antes de comprar
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se que a pesquisa em varios boxes antdefdar uma compra
constitui uma pratica para o0s turistas nacionaiestérangeiros. A busca por
informacdes constitui uma etapa do processo desdeaile compra. Segundo Sheth;
Mittal; Newman (2001, p. 491), “uma estratégia desta € o padrdo de aquisicao
de informacédo que os clientes utilizam para resob®us problemas decisorios.”
(Tabela 9 e figura 14).

TABELA 10 — Forma de decisdo da compra.

Forma Brasileiro % : Estrangeiro e . Total e

Brasileiro Estrangeiro Total

Sozinho 70 34,3 20 38,5 90 35,2

Com a ajuda de amigos 29 14,2 6 11,5 35 13,7

Com a ajuda de

familiares 99 48,5 26 50,0 125 48,8

Outros 6 2,9 0 0,0 6 2,3

Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta
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FIGURA 15 - Forma de decisdo da compra.
Fonte: Pesquisa direta

Percebe-se, apesar de pequena a diferenca, queriestas estrangeiros
sdo menos influencidveis na hora de decidir a camiotler (2000, p. 187) afirma
que “os membros da familia constituem o grupo d&eréacia primaria mais
influente.” Segundo esta amostra, tanto brasilew@ds8,5% - como estrangeiros -

50,0% - receberam maior influéncia de familiareal{&la 10 e figura 15).

Para Sheth; Mittal; Newman (2001), as pessoas reoom@os grupos de
referéncia para deles obter orientacdo de compamaon proprio, valores e
aprovacdo. Nesta pesquisa, a segunda fonte deéindla é de grupos de referéncia,
como amigos (Tabela 10 e figura 15).

TABELA 11 — Outra forma de deciséo.

Outra Quantidade %
Com a ajuda do vendedor 6 2,3
Total 6 2,3

Fonte: Pesquisa direta

Verifica-se que apenas entre os turistas brasigelmmuve interferéncia do
vendedor na decisdo de compra (Tabela 11).
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O que comprou (Ultima % % %
Compra) Brasileiro Brasileiro Estrangeiro  Estrangeiro Total Total
Bebidas 1 0,5 1 1,9 2 0,8
Alimentos 9 4.4 1 1,9 10 3,9
Confeccéo 98 47,4 27 51,9 125 48,3
Renda/Labirinto/Bordado/
Cama/Mesa/Banho 21 10,3 6 11,6 27 10,5
Rede 7 3.4 0 0,0 7 2,7
Moda Praia 16 7.8 5 9,7 21 8,2
Calgcados/Couro 6 29 1 19 7 2,7
Artigos infantis 14 6,7 2 3,8 16 6,4
Bolsas e Acessorios 4 2,0 1 1,9 5 2,0
Artesanato 16 7,8 7 13,5 23 9,0
Outros 12 6,3 1 1,9 13 51
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta
O Brasileiro O Estrangeiro
Outr057 2 6,3%
Artesanato i 7.8% 43 556
Bolsas e Acessorios ]2"?5/&)
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FIGURA 16 — Ultima compra.
Fonte: Pesquisa direta.
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TABELA 13 — Outro produto comprado.

Outro Quantidade %
Alimentos e bebidas 3 1,1
Boné 2 0,8
Chapéu 1 0,4
Cortina montada 1 0,4
Estilingue 1 0,4
Imagem de santo 1 0,4
Isopor para lata 1 0,4
Moveis 1 0,4
Tapecaria 1 0,4
Telas 1 0,4
Total 13 5,1

Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que tanto os turistas nacionais (47,44upnto oS
estrangeiros (51,9%), consolidando o destaque géalacearense como um poélo
nacional de confeccédo, compraram em maior quanédptbdutos desse setor.
Ressalta-se que, entre as compras realizadas, spenauristas estrangeiros nao
adquiriram o produto rede, usado tipicamente naleste brasileiro (Tabelas 12, 13

e figura 16).

A seguir, a questédo 6 - Por que vocé comprou nesx® (Tabelas 14, 15,
16 e 17 e figuras 17, 18, 19 e 20). Esta perguetaata a influéncia de cada
varidvel do composto de marketing — produto, prgg@omocéao e distribuicdo - na
decisdo de compra de artesanato pelos turista®maisi e estrangeiros no Mercado

Central de Fortaleza.

TABELA 14 — Realizou a compra por causa do produto.

Brasileiro - Estrangeiro o : Total o

Por Causa do Produto Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 2 1,0 0 0,0 2 0,8
Discordo pouco 5 2,5 0 0,0 5 2,0
Concordo pouco 10 4,9 3 5,8 13 51
Concordo muito 86 42,2 16 30,8 102 39
Concordo totalmente 100 49,0 33 63,5 133 52,0
N&o respondeu 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta
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FIGURA 17 - Realizou a compra por causa do produto.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que o0s estrangeiros — 63,5% - comprareais sob a

influéncia do produto que os brasileiros — 49% (@labl4 e figura 17).

TABELA 15 — Realizou a compra por causa do atendintéo.
% % %

Por Causa do Atendimento EleslEe Brasileiro SEEhyEe Estrangeiro Tzl Total
Discordo totalmente 19 9,3 1 1,9 20 7.8
Discordo muito 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Discordo pouco 16 7,8 1 19 17 6,6
Concordo pouco 18 8,8 4 7,7 22 8,6
Concordo muito 91 44.6 33 63,5 124 48,4
Concordo totalmente 58 28,4 13 25,0 71 27,7
N&o Respondeu 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 18 - Realizou a compra por causa do atendinrgo.
Fonte: Pesquisa direta.
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Observa-se em relacdo ao atendimento que a inflaémntaior, ao
contrario do produto, foi para os brasileiros - 428, - e estrangeiros - 25,0%
(Tabela 15 e figura 18).

TABELA 16 — Realizou a compra por causa do preco.

Brasileiro <y Estrangeiro o Total 4

Por causa do preco Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 10 4.9 2 3,8 12 4,7
Discordo muito 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Discordo pouco 3 15 0 0,0 3 1,2
Concordo pouco 20 9,8 2 3,8 22 8,6
Concordo muito 76 37,3 23 442 99 38,7
Concordo totalmente 94 46,1 25 48,1 119 46,5
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 19 - Realizou a compra por causa do precgo.
Fonte: Pesquisa direta.

Quanto ao preco, averigua-se que, também como dupoo o preco foi
mais influente para os estrangeiros - 48,1% - gaeapos brasileiros - 46,1%
(Tabela 16 e figura 19).

TABELA 17 — Realizou a compra por causa do ambientde loja.

Por Causa do Ambiente Brasileiro i Estrangeiro e Total 7

de Loja Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 66 32,4 13 25,0 79 30,9
Discordo muito 11 5,4 2 3,8 13 51
Discordo pouco 23 11,3 7 13,5 30 11,7
Concordo pouco 32 15,7 12 23,1 44 17,2
Concordo muito 57 27,9 17 32,7 74 28,9
Concordo totalmente 14 6,9 1 1,9 15 59
N&o respondeu 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 20 — Realizou a compra por causa do ambientde loja.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que o principal fator na ordem de @rfhia de compra € o
produto. Ele € mais influente na decisdo de comgwa turistas estrangeiros -
63,5% - do que na dos turistas nacionais - 49%.sleguida, o preco € o que mais
afeta o comprador, principalmente os estrangeird8,1% - e brasileiros - 46,1%.
Em terceiro lugar esta o atendimento ao client&,4% para os brasileiros e 25,0%
para estrangeiros - e por ultimo, o ambiente da lop,9% para brasileiros e 1,9

para estrangeiros (Tabelas 14 a 17 e figuras 10)a 2

Diante desse resultado, o objetivo geral - ideo#éifi a ordem de
influéncia dos elementos do composto de marketiagdecisdo de compra de
artesanato pelos turistas nacionais e estrangeirdsi alcancado, enquanto o
pressuposto - o atendimento ao cliente, como fod@maomunicacao, € o elemento
do composto de marketing que mais influencia nasdecde compra pelos turistas
nacionais e estrangeiros no Mercado Central deakexé, seguido do produto, do

preco e da apresentacao do ponto-de-venda - néaordgma.

Na realidade, observa-se que o0 maior interessetwlistas € em relacao
aos produtos, artesanato da terra cearense, queleate suas necessidades de
compra, tanto para o proprio consumo, como parasgrearem familiares e
amigos. Além do mais, a maioria dos turistas cordpras percebe o produto como
sendo de qualidade e baixo preco (Ver tabelas B@)e Segundo Dias (2006), o

preco € a concretizacdo monetaria do valor perecebpeélo consumidor, em
especial, quanto aos atributos relevantes do pomod®ara os turistas estrangeiros, 0
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preco dos produtos de artesanato comparado ao wvigorsua moeda, é bem

acessivel.

A seguir, as tabelas de cruzamento das questde® fue vocé comprou
no Mercado Central? (Ultima compra) - e 6 - Por qoeé comprou neste box? -
dos turistas compradores nacionais e estrangeiEsse cruzamento de tabelas
averigua a influéncia das variaveis mercadoldgieas cada categoria de produto

adquirido no Mercado.

Tabelas de cruzamento das questdes 5 e 6 dos asirimpradores
brasileiros (Tabelas 18, 19, 20 e 21).

TABELA 18 — Ultima compra dos brasileiros por causado produto.

PoR CAUSA DO PRODUTO

Discordo Discordo Concordo Concordo
Ultima Compra | Totalmente Pouco Concordo Pouco Muito Totalmente | Total

Ql »w [ o ] % | o | % Q |l % [Qo] %
Bebidas 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 10000 O 0,0 1
Alimentos 0 0,0 0 0,0 0 0,0 5 55,6 4 444 9
Confecgao 2 2,0 2 2,0 4 4,1 41 41,8 4%0,0 98
Cama/Mesa/Banha 0 0,0 0 0,0 0 0,0 9 429 11 524 21
Rede 0 0,0 0 0,0 1 14,3 1 14,3 571,4 7
Moda Praia 0 0,0 1 6,3 0 0,0 8 50,0 7 43,8 16
Calgados/Couro 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 50,0 3 50,0 6
Artigos infantis 0 0,0 0 0,0 0 0,0 8 615 5 385 13
Bolsas e acessorios 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 wo.o 4
Artesanato 0 0,0 1 6,3 4 25,0 5 31,3 6 375 16
QOutros 0 0,0 1 7,7 1 7,7 5 38,5 6 46,2 13
Total 2 1,0 5 2,5 10 4.9 86 42,2 100 49,0 204

Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que entre os brasileiros, o produttuemicia a compra de
todas as categorias de produtos, sendo mais inkuea decisdo de compra de
bolsas e acessorios (100%) e rede (71,4%) (Tak®a 1
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POR CAUSA DO PRECO

Ultima Discordo Discqrdo Discordo Concordo Concprdo Concordo
Compra Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente | Total
P Q] % ol % [ol% Q] % Q] % | Q [%
Bebidas 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1
Alimentos 0 0,0 0 0,0 1 111 O 0,0 4 444 4 444 9
Confeccao 5 51 0 0,0 1 1,0 7 7,1 36 36,7 480,0 98
Cama/Mesa 1 4,8 0 0,0 0 00 1 4.8 4 19,0 15 714 21
Rede 0 0,0 1 14,3 0 0,0 0 0,0 2 28,6 4571 7
Moda Praia 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 18,8 5 31,3 8 50,0 16
Calcados 1 16,7 0 0,0 0 0,0 2 33,3 1 16,7 2 33,8
Art.infantis 0 0,0 0 0,0 1 7,7 O 0,0 8 61,5 4 30,8 13
Bolsas 1 25,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 75,0 0 0,0 4
Artesanato 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 18,8 8 50,0 5 31,3 16
Outros 2 15,4 0 0,0 0 0,0 4 30,8 4 30,8 3 23,13
Total 10 4.9 1 0,5 3 1,5 20 9,8 76 37,3 94 46,1 204

Fonte: Pesquisa direta.

Destacam-se, para os brasileiros, a influéncia g @ principalmente,

entre os que compraram cama/mesa/banho (rendaftddivordado) - 71,4% e rede

-57,1% (Tabela 19).

TABELA 20 - Ultima compra dos brasileiros por causado atendimento.

POR CAUSA DO ATENDIMENTO

Ultima Discordo Discgrdo Discordo | Concordo Conc_ordo Concordo
Combra Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente Total
PP Tl % [0l % [Ql % [ Q[ % [0 % | Q] %
Bebidas 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 1000 O 0,0 1
Alimentos 0 0,0 0 00 O 0, 0 0,0 5 556 4 44 .4 9
Confeccao 8 8,2 0 0,0 8 8,2 9 9,2 48 49,0 25 255 8 9
Cama/Mesa 2 9,5 0 00 2 95 1 4,8 9 429 6 28,6 21
Rede 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 5 71,4 2 28,6 7
Moda Praia 3 188 O 00 1 6,3 3 188 8 500 1 6,3 16
Calcados 0 0,0 0 0,0 0 0, 0 0,0 2 33,3 466,7 6
Art.infants 3 23,1 O o0 1 77 2 154 5 385 2 15,4 13
Bolsas 1 25,0 1 250 0 0,0 1 25,0 0 0,0 1 25,0 4
Artesanato 1 6,3 0 00 3 188 1 6,3 5 313 6 37,5 16
Outros 1 7,7 0 0,0 1 7,7 1 7,7 3 23,1 7 53,8 13
Total 19 93 1 o5 16 7,8 18 88 91 446 58 284 204

Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se que, para os brasileiros, o atendim&nmtais influente para
calcados e couro (66,7%) e para alimentos (44,4Rap¢la 20).
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TABELA 21 - Ultima compra dos brasileiros por causado ambiente de loja.

POR CAUSA DO AMBIENTE DE LOJA

Concordo
Ultima Discordo Discprdo Discordo | Concordo Concprdo Totalmen Total
compra Totalmente Muito Pouco Pouco Muito te
Q% | Q% [l % |Q]lwn]| Q% |Q] %
Bebidas 0 0,0 0 0,0 1 100,00 0,0 0 00 0O 0,0 1
Alimentos 2 222 O 0,0 0 0,0 1 111 3 33,3 3 33,3 9
Confecgao 29 296 6 6,1 11 11,2 13 13333 337 6 6,1 98
Cama/Mesa 9 429 1 4.8 2 9,5 3 143 5 23,8 0 0,0 21
Rede 0 0,0 1 14,3 2 28,6 1 1433 429 0 0,0 7
Moda Praia 7 438 2 125 2 125 2 125 2 125 1 6,3 16
Calcados 2 333 1 16,7 0 0,0 2 333 1 16,7 0 0,0 6
Art. infantis 5 385 O 0,0 0 0,0 4 308 2 154 2 154 13
Bolsas 3 75,0 0 0,0 1 25,0 0 0, 0 00 0 0, 4
Artesanato 5 313 O 0,0 3 188 4 250 4 250 0 0,0 16
QOutros 4 30,8 O 0,0 1 7,7 2 154 4 30,8 2 154 13
Total 66 32,4 11 54 23 11,3 32 157 57 279 14 6,9 204

Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que, entre os brasileiros, o ambiengel@a influencia mais

fortemente a compra de alimentos (33,3%).

Conssataque as variaveis

mercadologicas sdo influentes na decisdo de conderaodas as categorias de

produtos para os brasileiros. Quanto ao item massagmido - confeccdo - as

maiores influéncias sdo igualmente de produto (56%)eco (50%) (Tabelas 18, 19

e 21).

Tabelas de cruzamento das questbes 05 e 06 dosgtasircompradores

estrangeiros (tabelas 22, 23, 24 e 25).

TABELA 22 - Ultima compra dos estrangeiros por caua do produto.

Por causa do produto

Concordo Pouco

Concordo Muito

Concordo Totalmente

Ultima Compra Otde | % Otde | % Otde % Total
Bebidas 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1
Alimentos 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Confeccgéo 3 11,1 8 29,6 16 59,3 27
Cama/Mesa/Banho 0 0,0 3 50,0 3 50,0 6
Moda Praia 0 0,0 1 20,0 4 80,0 5
Calcados/Couro 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Artigos infantis 0 0,0 0 0,0 2 100,0 2
Bolsas e acessorios 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Artesanato 0 0,0 2 28,6 5 71,4 7
Outros 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1
Total 3 5,8 16 30,8 33 63,5 52

Fonte: Pesquisa direta.
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Verifica-se que entre 0s estrangeiros, o produtionfais influente na
compra de artigos de moda praia (80%) e artesa(vdt@%). (Tabela 22).

TABELA 23 - Ultima compra dos estrangeiros por caua do preco.
PoR CAUSA DO PRECO

Discordo Concordo Concordo
Ultima Compra Totalmente Pouco Concordo Muito Totalmente Total
Qide | % [Qtde|] % |[Qtde| % Qde| %
Bebidas 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1
Alimentos 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Confecgéo 1 3,7 1 3,7 9 33,3 16 59,3 27
Cama/Mesa/Banho 1 16,7 0 0,0 2 33,3 3 50,0 6
Moda Praia 0 0,0 0 0,0 4 80,0 1 20,0 5
Calcados/Couro 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1
Artigos infantis 0 0,0 0 0,0 2 100,0 0 0,0 2
Bolsas e acessorios 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Artesanato 0 0,0 1 14,3 4 57,1 2 28,6 7
Outros 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Total 2 3,8 2 3,8 23 442 25 48,1 52

Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que o preco, para os estrangeirosieiméia mais fortemente
confeccdo - 59,3% - e cama/mesa/banho (renda/tgbibordado) - 50% (Tabela
23).

TABELA 24 - Ultima compra dos estrangeiros por caua do atendimento.

Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Ultima Compra Totalmente Pouco Pouco Muito Totalmente | Total
P Ql % [Ql % [Q] % [Qf % [Q %
Bebidas 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Alimentos 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Confeccao 0 0,0 1 3,7 1 3,7 23 85,2 2 7,4 27
Cama/Mesa/Banho 1 16,7 O 0,0 0 0,0 2 33,3 3 50,0 6
Moda Praia 0 0,0 0 0,0 1 20,0 1 20,0 3 60,0 5
Calcados/Couro 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Artigos infantis 0 0,0 0O 00 O 0,0 2 100,0 0 0,0 2
Bolsas e acessorios 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0 0 0,01
Artesanato 0 0,0 0 0,0 1 14,3 4 57,1 2 28,6 7
Outros 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0 1
Total 1 1,9 1 1,9 4 7,7 33 63,5 13 25,0 52
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se, que para o0 atendimento, o0s estrangeg®s mais
influenciaveis quanto a moda praia - 60% - e canmes@banho
(rendal/labirinto/bordado) - 50% (Tabela 24).
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TABELA 25 - Ultima compra dos estrangeiros por caua do ambiente de loja.

PoR CAUSA DO AMBIENTE DE LOJA

Ultima Discordo Discprdo Discordo Concordo Concprdo Concordo

Combpra Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente | Total
@ Jo Jw Jo I Jofwn o [% |Q [% [Q [%

Bebidas 0 0,0 0 0,0 1 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1

Alimentos 0 0,0 1 1000 O 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1
Confeccéo 8 296 1 37 2 7,4 6 22,2 9 333 13,7 27
Cama 2 333 0 00 O 0,0 1 16,7 3 500 O 0,0 6
Moda Praia 1 200 O 00 1 20,0 1 20,0 2 40,0 0 0,05
Calcados 0 0,0 0 00 1 1000 O 0,0 0 0,0 0 0,0 1
Art.infantis 0 0,0 0 00 1 50,0 1 50,0 0 0,0 0 00 2

Bolsas 0 0,0 0 00 O 0,0 0 0,0 1 1000 O 0,0 1
Artesanato 2 286 O 00 1 14,3 2 28,6 2 28,6 0 0,0 7
Outros 0 0,0 0 00 O 0,0 1 1000 O 0,0 0 0,0 1
Total 13 250 2 38 7 13,5 12 23,1 17 32,7 1 19 52

Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se que, para os estrangeiros, o ambientljdeafeta mais
fortemente a compra de confeccdo - 3,7%. Constataassim como ocorreu entre
brasileiros, que as variaveis mercadoldgicas inftieam a decisdo de compra de
todas as categorias de produtos para os estrarsgeigue o item que obteve maior
consumo - confeccédo - teve também maior influémdgroduto e do preco (59,3%
ambos) (Tabelas 22, 23 e 25).

A sequir, a pergunta 7 - Conforme sua respostauestdo anterior, (6 -
Por que vocé comprou neste box?) responda quassnfars fatores mais influentes
na sua decisdo de comprABaixo sdo apresentados fatores relevantes do poodu
atendimento, preco e loja. Responderam sobre catta titado acima somente 0s
entrevistados que na questdo anterior o considemais influente na decisdo de
compra. Foi dada a eles a opcao de manifestaresoisiee outro fator de influéncia

na compra ndo apresentado nesta pergunta.

Quanto a influéncia dos fatores do produto - quediel, inovacéo,
embalagem e variedade - na decisdo de compra (Aal®d, 27, 28 e 29 e figuras
21, 22, 23 e 24).
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TABELA 26 — Defina a influéncia da Qualidade dos podutos.
Grau de % % %

Importancia SEslElE Brasileiro SEHERL I Estrangeiro el Total
Nenhuma 0.9 0 0.0 1 07
importancia
Pouco importante 3 2,6 1 3,0 4 2,7
Moderada 13 11,1 1 3.0 14 93
importancia
Importante 25 21,4 4 12,1 29 19,3
Muito importante 75 64,1 27 81,8 102 68,0
Total 117 100,0 33 100,0 150 100,0
Fonte: Pesquisa direta

90%- 81,8%
80%-
70%-| 64, 1%
60%-
50%-
40%-
30%- 0
20%- 11,1% 12,1%
10%. 0,9% 9o, 2,6% 3.0% ,0%
0% 4:5‘ ‘ ‘ ‘
Nenhuma Pouco Moderada Importante Muito
importancia importante importancia importante
‘D Brasileiro O Estrangeiro ‘

FIGURA 21 — Defina a influéncia da Qualidade dos psdutos.
Fonte: Pesquisa direta

Observa-se que concordam totalmente com a realbizegdcompra sob a
influéncia da qualidade do produto - 81,8% dosdias estrangeiros e 64,1% dos
brasileiros. Portanto, este é o fator do produtontior influéncia na decisdo de
compra de artesanato, tanto para estrangeiros quama brasileiros, no Mercado

Central de Fortaleza (Tabela 26 e figura 21).

TABELA 27 — Defina a influéncia da Inovacao dos prdutos.

% % %

Grau de Importancia  Brasileiro Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro  Total Total
Nenhuma importancia 16 13,7 3 9,1 19 12,7
Pouco importante 5 4,3 2 6,1 7 4,7
Moderada importancia 14 12,0 3 9,1 17 11,3
Importante 25 21,4 6 18,2 31 20,7
Muito importante 57 48,7 19 57,6 76 50,7
Total 117 100,0 33 100,0 150 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 22 — Defina a influéncia da Inovacédo dos proutos.
Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que a inovacdo dos produtos € o segufador de maior
influéncia na compra dos brasileiros — 48,7% e wcdeo mais influente para

estrangeiros — 57,6% (Tabela 27 e figura 22).

TABELA 28 — Defina a influéncia da Embalagem dos psdutos.

0 0 0
< Estrangeiro i Total &

Brasileiro

Grau de Importancia Brasileiro Estrangeiro Total
Nenhuma importancia 82 70,1 17 51,5 99 66,0
Pouco importante 3 2,6 1 3,0 4 2,7
Moderada importancia 8 6,8 9 27,3 17 11,3
Importante 11 9,4 4 12,1 15 10,0
Muito importante 13 11,1 2 6,1 15 10,0
Total 117 100,0 33 100,0 150 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

80%-+
70%-+
60%-+
50%-+
40%-+
30%-+
20%-
10%-

0%

27,3%

Nenhuma Pouco Moderada Importante Muito
importancia  importante _ importancia importante
‘l:l Brasileiro OEstrangeiro ‘

FIGURA 23 — Defina a influéncia da Embalagem dos prdutos.
Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se que a embalagem, para 70,1% dos ena@essestrangeiros
e 51,5% dos nacionais, ndo exerceu influéncia eas siecisdbes de compra (Tabela
28 e figura 23).
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TABELA 29 — Defina a influéncia da Variedade dos podutos.

% % %
Grau de Importancia  Brasileiro  Brasileiro  Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Nenhuma importancia 16 13,7 1 3,0 17 11,3
Pouco importante 7 6,0 1 3,0 8 53
Moderada importancia 13 11,1 2 6,1 15 10,0
Importante 33 28,2 6 18,2 39 26,0
Muito importante 48 41,0 23 69,7 71 47,3
Total 117 100,0 33 100,0 150 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
70%- 69,7%
60%-
50%- 41,0%
<y 28,2%
30% 18,2%
20%4 13,7%, 11,1%
10%- 30% 8.0% 309 B2l
0Y T T T T
Nenhuma Pouco Moderada Importante Muito
importancia importante importancia importante

FIGURA 24 - Defina a influéncia da Variedade dos podutos.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se que a variedade dos produtos € o segiatdo do produto
mais influente na decisdo de compra para os twigstrangeiros - 69,7% e o
terceiro para brasileiros - 41,0% (Tabela 29 e f&gR4).

Verifica-se, quanto a influéncia dos fatores dodutm na decisdo de
compra, que houve concordancia nas percepcdes BO0sc@nsumidores turistas
nacionais e estrangeiros ouvidos no que diz regspead item mais influente -
gualidade - e ao menos influente - embalagem, emtguas outros itens - inovacgao
e variedade - tiveram ordem de influéncia diferemt@re os mesmos grupos.
Percebe-se também que os turistas estrangeiromaéoinfluenciados em relacdo a
qualidade, a inovacao e a variedade que os brasslgiTabelas 26, 27, 28, 29 e
figuras 21, 22, 23 e 24).

Quanto a influéncia dos fatores do atendimento engdo; simpatia e

educacdo do vendedor; experimentacdo de produtagas, calcados e vendedor

bY

gue lhe deixe a vontade para comprar - na decigdcoinpra (Tabelas 30 a 35 e
figuras 25 a 30).
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TABELA 30 — Defina a influéncia da Atencdo do vendeor.

% % %
Grau de Importancia Brasileiro  Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Moderada importancia 4 5,8 0 0,0 4 4,9
Importante 12 17,4 0 0,0 12 14,6
Muito importante 53 76,8 13 100,0 66 80,5
Total 69 100,0 13 100,0 82 1000
Fonte: Pesquisa direta.
100%. 100%
76,89
80%-{
60%
40%-
17,4%
20% % o )
0% ' ‘ ‘
Moderada Importante Muito importante
importancia
OBrasileiro O Estrangeiro ‘

FIGURA 25 — Defina a influéncia da Atencao do vendior.
Fonte: Pesquisa direta.

Averigua-se que, dentre os 82 turistas entrevitada atencdo do
vendedor é totalmente influente para os estrangeiemquanto para os brasileiros
constitui-se em 76,8% de influéncia (Tabela 30gaifa 25).

TABELA 31 — Defina a influéncia da Simpatia do venddor.

A Brasileiro % . Estrangeiro o . Total ”
Grau de Importancia Brasileiro Estrangeiro Total
Moderada importancia 2 2,9 0 0,0 2 2,4
Importante 15 21,7 0 0,0 15 18,3
Muito importante 52 75,4 13 100,0 65 79,3
Total 69 100,0 13 100,0 82 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
100%. 100%
75,4%
80%
60%
40%- 21,7%
20%- 2,9% 0,0% I 0,0%
—
o% T T
Moderada Importante Muito importante
importancia
‘ O Brasileiro O Estrangeiro ‘

FIGURA 26 - Defina a influéncia da Simpatia do venddor.
Fonte: Pesquisa direta.
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Constata-se que a influéncia da simpatia do vendadocomportamento

de compra do consumidor é plena para os estrange@oequanto para brasileiros

representa o indice de 75,4% (Tabela 31 e figufa 26

TABELA 32 — Defina a influéncia da Educacao do venedor.

Grau de Importancia

Brasileiro

%

()
Estrangeiro /o

0,
Total -

Brasileiro Estrangeiro Total
Nenhuma importancia 1 1,4 0 0,0 1 1,2
Pouco importante 2 29 0 0,0 2 2,4
Moderada importancia 1 1.4 0 0,0 1 1,2
Importante 15 21,7 0 0,0 15 18,3
Muito importante 50 72,5 13 100,0 63 76,8
Total 69 100,0 13 100,0 82 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 27 - Defina a influéncia da Educacao do venedor.

Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se também que é total, para os estrangearasfluéncia da

educacdo do vendedor na decisdo de compra, sendoafpia os brasileiros em

72,5% (Tabela 32 e figura 27).

TABELA 33 — Defina a influéncia da Experimentacédo @ produtos, roupas,

calcados.
Grau de Importancia Brasileiro 0.0 : Estrangeiro o : Total s
Brasileiro Estrangeiro Total
Nenhuma importancia 21 30,4 2 15,4 23 28,0
Pouco importante 2 2,9 0 0,0 2 24
Moderada importancia 3 4,3 0 0,0 3 37
Importante 14 20,3 0 0,0 14 171
Muito importante 29 42,0 11 84,6 40 48,8
Total 69 100,0 13 100,0 82 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 28 - Defina a influéncia da Experimentac¢éo d@ produtos, roupas, cal¢cados.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se que a experimentacao de produtos, roagascados € muito
influente para 84,6% dos turistas estrangeiros @34 dos brasileiros, sendo o
terceiro fator mais influente para os estrangeimso sexto (Ultimo) para os
brasileiros (Tabela 33 e figura 28).

TABELA 34 — Defina a influéncia do Vendedor que inbrma sobre o produto.

% % %
Grau de Importancia Brasileiro  Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total

Nenhuma importancia 7 10,1 0 0,0 7 8,5
Pouco importante 1 14 0 0,0 1 1,2
Moderada importancia 5 7,2 1 7,7 6 7,3
Importante 20 29,0 0 0,0 20 24,4
Muito importante 36 52,2 12 92,3 48 58,5
Total 69 100,0 13 100,0 82 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 29 - Defina a influéncia do Vendedor que indbrma sobre o produto.
Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que o segundo fator mais influente nesmpras dos
estrangeiros - 92,3% - é o vendedor que informaresab produto, representando
para os brasileiros uma influéncia de 52,2% (quingar) (Tabela 34 e figura 29).
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TABELA 35 — Defina a influéncia do Vendedor |he detar a vontade para

comprar.
% % %
Grau de Importancia Brasileiro  Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Nenhuma importancia 2 2,9 0 0,0 2 2.4
Moderada importancia 3 43 0 0,0 3 3,7
Importante 23 33,3 0 0,0 23 28,0
Muito importante 41 59,4 13 100,0 54 65,9
Total 69 100,0 13 100,0 82 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
100%- 100%
80%
59,4%
60%| —
ol 33,3%
20%1 209% o 43% oo 0,0%
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Nenhuma Moderada Importante Muito
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FIGURA 30 - Defina a influéncia do Vendedor |he deiar a vontade para comprar.
Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se, quanto a influéncia do vendedor |lheaded vontade para
comprar, que o0s estrangeiros o consideram 100%uente, enquanto para

brasileiros representa o indice de 59,4% (Tabela 8gura 30).

Constata-se, em relacdo aos fatores de influénciaatndimento no
comportamento de compra dos consumidores turistqse, dentre os 82
entrevistados, os estrangeiros os julgam mais @mfles que os brasileiros, pois nos
itens atencéo do vendedor, simpatia do vendedarcagho do vendedor e vendedor
gque os deixe a vontade para comprar, todos elesoasideram muito influentes
(100%) (Tabelas 30, 31, 32 e 35).

Os Unicos itens do atendimento em que 0s turissasaegeiros nao sao
unanimes no maior grau de influéncia sédo a expertagEo de produtos, roupas e
calcados - 84,6% - e vendedor que informa sobreoayto - 92,3% - que, mesmo
assim, sdo muito mais influentes que na avaliagiotdristas nacionais - 52,2% - e
42,0% para cada um (Tabelas 33 e 34).
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Quanto a influéncia dos fatores do preco - forn@razo de pagamento e
negociacao de precos - na decisao de compra (Tal3éla37 e 38 e figuras 31, 32 e
33).

TABELA 36 — Defina a influéncia da Variedade na foma de pagamento.

% % %
Grau de Importancia  Brasileiro Brasileiro  Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Nenhuma importancia 59 54,6 9 37,5 68 51,5
Pouco importante 5 4,6 2 8,3 7 5,3
Moderada importancia 6 5,6 3 12,5 9 6,8
Importante 13 12,0 6 25,0 19 14,4
Muito importante 25 23,1 4 16,7 29 22,0
Total 108 100,0 24 100,0 132 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 31 - Defina a influéncia da Variedade na foma de pagamento.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se que a variedade na forma de pagamerdaem nenhuma
influéncia para a maioria dos entrevistados, dewogel32 turistas ouvidos, tanto

estrangeiros - 54,6% como nacionais - 37,5% (TaBéla figura 31).

TABELA 37 — Defina a influéncia do Prazo de pagameo.

% % %

Grau de Importancia Brasileiro  Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Nenhuma importancia 73 67,6 16 66,7 89 67,4
Pouco importante 3 2,8 2 8,3 5 3,8
Moderada importancia 5 4.6 2 8,3 7 53
Importante 6 5,6 2 8,3 8 6,1
Muito importante 21 19,4 2 8,3 23 17,4
Total 108 100,0 24 100,0 132 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 32 - Defina a influéncia do Prazo de pagamen.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se, quanto a influéncia do prazo de pagtomeassim como para
a variedade na forma de pagamento, que para ostdsrbrasileiros - 67,6% e 0s
estrangeiros - 66,7% -, este fator ndo apresentahuraa influéncia no

comportamento de compra (Tabela 37 e figura 32).

TABELA 38 — Defina a influéncia da Negociacdo de m@cos.

% % %

Grau de Importancia  Brasileiro Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Nenhuma importancia 20 18,5 0 0,0 20 15,2
Pouco importante 5 4,6 2 8,3 7 5,3
Moderada importancia 5 4.6 1 42 6 45
Importante 17 15,7 1 4.2 18 13,6
Muito importante 61 56,5 20 83,3 81 61,4
Total 108 100,0 24 100,0 132 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 33 - Defina a influéncia da Negociacédo de mcos.
Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se, nos fatores influenciadores do prege, @ item avaliado
como muito influente pelos turistas compradores énegociacdo de precos,
considerada assim por 83,3% dos estrangeiros e¥o@l6s brasileiros (dos 132
turistas que responderam ao quesito preco) (Tadb&la figura 33).
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Segundo Dias (2006), a reducédo de preco de tabedar® devido ao
poder de barganha do comprador, a sua agressivieladeconhecimento dos precos
e produtos concorrentes. Observa-se que a takceeducdo de preco de tabela,
ocorrida frequentemente pelo poder de barganhatudlostas e pelo conhecimento
por parte deles dos precos ofertados pelos ougosa@s de artesanato de Fortaleza,
€ uma pratica de negociacdo de pre¢os muito comanMercado, afirmando os

turistas que ela faz parte de sua cultura.
Quanto a influéncia dos fatores do ambiente de logpresentacdo dos
produtos e do ponto-de-venda - na deciséo de colfiabelas 39, 40 e 41 e figuras

34 e 35).

TABELA 39 — Defina a influéncia da Apresentacdo dogprodutos.

% % %
Grau de Importancia Brasileiro Brasileiro Estrangeiro Estrangeiro Total Total
Moderada importancia 3 18,8 0 0,0 3 16,7
Importante 3 18,8 0 0,0 3 16,7
Muito importante 10 62,5 2 100,0 12 66,7
Total 16 100,0 2 100,0 18 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 34 - Defina a influéncia da Apresentacdo dogrodutos.
Fonte: Pesquisa direta.

Averigua-se que apenas 18 entrevistados avaliaran faiores de
influéncia do ambiente de loja, sendo que o itemeapntacdo dos produtos mostra-
se influente para todos os turistas estrangeiromspcadores do Mercado, tendo para

os brasileiros um menor indice - 62,5% (Tabela 3@era 34).
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TABELA 40 — Defina a influéncia da Apresentacdo dgonto de venda.

% % %
Grau de Importancia Brasileiro  Brasileiro  Estrangeiro Estrangeiro Total  Total
Moderada importancia 1 6,3 0 0,0 1 5,6
Importante 3 18,8 0 0,0 3 16,7
Muito importante 12 75,0 2 100,0 14 77,8
Total 16 100,0 2 100,0 18 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 35 - Defina a influéncia da Apresentacdo dponto de venda.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que, dentre as 18 pessoas entrevistadeesm do ambiente
de loja - apresentacao do ponto de venda - € tamb8uaente para todos os turistas
estrangeiros e para 75,0% dos brasileiros. Para éioMinor (2003), o ambiente
fisico influencia as percepcdes do consumidor pefonde seus sentidos. Ele deve
tornar a experiéncia de compra o mais agradavetsipek O ambiente é importante

para a construcdo da imagem da loja.

TABELA 41 — Outros fatores que influenciaram na conpra do produto.

Outro Quantidade %
Preco promocional 1 0,4
Valor sentimental pelo produto 1 0,4
Total 2 0,8

Fonte: Pesquisa direta.

Conclui-se que foram apontados dois outros fatae® influéncia na
decisdo de compra: o pregco promocional e o valontiseental pelo produto

(imagem de uma santa).

Na seqUéncia, a questdo 8 - Abaixo sdo apresenfadsss para saber a

percepcdo dos consumidores em relacdo aos fataassvdridveis: atendimento,
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produto, preco e loja. Por favor, para cada umaagsielinforme o grau de
discordancia ou de concordancia sobre o que o Mier¢tam ou proporciona.

A percepcdo dos turistas compradores quanto acwefmtda variavel
atendimento - vendedores atenciosos; simpaticogscadbs; que informam sobre o
produto e que lhes deixam a vontade para comppgrerémentacdo de produtos,
roupas, calcados e possibilidade de troca de posd(ifabelas 42 a 48 e figuras 36
a 42).

TABELA 42 — O Mercado Central tem vendedores atenasos.

Brasileiro - Estrangeiro & Total %
Vendedores Atenciosos Brasileiro 9 Estrangeiro Total
Discordo totalmente 3 15 0 0,0 3 1,2
Discordo parcialmente 10 4,9 2 3,8 12 4,7
Nao Sei 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Concordo parcialmente 75 36,8 14 26,9 89 34,8
Concordo totalmente 116 56,8 36 69,3 152 59,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 36 - O Mercado Central tem vendedores atenoisos.
Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que vendedores atenciosos é o quartorfanais bem
percebido da variavel atendimento, tanto para ageaos - 69,3% - como para
brasileiros - 56,8% (Tabela 42 e figura 36).
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TABELA 43 — O Mercado Central tem vendedores simpatos.
% % %

Vendedores Simpaticos EleslEe Brasileiro SEEhyEe Estrangeiro Vil Total
Discordo totalmente 3 15 0 0 3 1,2
Discordo parcialmente 10 4,9 2 3,8 12 4,7
Nao sei 1 0,5 0 0 1 0,4
Concordo parcialmente 68 33,3 10 19,3 78 30,5
Concordo totalmente 122 59,8 40 76,9 162 63,3
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 37 - O Mercado Central tem vendedores simpatos.
Fonte:Pesquisa direta.

Percebe-se que, para os estrangeiros, o fator dedores simpaticos -
tem a melhor percepcéao - 76,9 -, enquanto é o imrdator mais notado para os
brasileiros - 59,8% (Tabela 43 e figura 37).

TABELA 44 — O Mercado Central tem vendedores educaals.

Brasileiro % : Estrangeiro o . Total s

Vendedores Educados Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Discordo parcialmente 7 3,4 2 3,8 9 3,5
Nao sei 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Concordo parcialmente 71 34,8 12 23,1 83 32,4
Concordo totalmente 124 60,8 38 73,1 162 63,3
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 38 - O Mercado Central tem vendedores educaak.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se em relacdo ao elemento - vendedoresadds - que ele € o
segundo melhor percebido pelos brasileiros - 60e886terceiro pelos estrangeiros -
73,1% (Tabela 44 e figura 38).

TABELA 45 — O Mercado Central tem vendedores que iformam sobre o

produto.
WEMEEROES QI (Tl Brasileiro % Estrangeiro & Total ”
Sobre o Produto Brasileiro 9 Estrangeiro Total
Discordo totalmente 9 4.4 3 5,8 12 4,7
Discordo parcialmente 10 4,9 4 7,7 14 5,5
Nao sei 8 3,9 2 3,8 10 3,9
Concordo parcialmente 62 30,4 12 23,1 74 28,9
Concordo totalmente 115 56,4 31 59,6 146 57,0
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 39 - O Mercado Central tem vendedores que iiormam sobre o produto.
Fonte: Pesquisa direta.

Averigua-se que, para 59,6% dos estrangeiros e%@lds brasileiros, o

Mercado Central tem vendedores que informam sobq@awuto. Este fator é o
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guinto mais bem percebido por turistas naciona¢steangeiros (Tabela 45 e figura

39).

TABELA 46 — O Mercado Central tem vendedores que la deixam a vontade
para comprar.

Vendedores que Ihe % % %
Deixam a Vontade Para Brasileiro o Estrangeiro : Total
Brasileiro Estrangeiro Total
Comprar

Discordo totalmente 4 2,0 1 1,9 5 2,0
Discordo parcialmente 9 4.4 0 0,0 9 3,5
N&o sei 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Concordo parcialmente 54 26,5 12 23,1 66 25,8
Concordo totalmente 137 67,1 39 75,0 176 68,8
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 40 - O Mercado Central tem vendedores que lbd deixam a vontade para
comprar.
Fonte: Pesquisa direta.

0%

Observa-se que, para 67,1% dos estrangeiros e 78@¥brasileiros, o
Mercado Central tem vendedores que |lhe deixam aadenpara comprar. Este fator

€ 0 mais bem percebido por turistas nacionais egusdo para estrangeiros.

TABELA 47 — O Mercado Central proporciona experimertagdo de produtos,
roupas, calcados.

%

Experimentacdo de Produtos Brasileiro Brasileir Estrangeiro Estr;ﬁgeiro Total T:)/:al

Roupas, Calcados (o]
Discordo totalmente 6 2,9 0 0,0 6 2,3
Discordo parcialmente 11 54 2 3,8 13 51
N&o sei 38 18,6 11 21,2 49 19,1
Concordo parcialmente 35 17,2 12 23,1 47 18,4
Concordo totalmente 114 55,9 27 51,9 141 55,1
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 41 - O Mercado Central proporciona experimenacao de produtos, roupas,

calcados.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que os brasileiros - 55,9% - avaliamitppamente, porém
em maior escala do que os estrangeiros - 51,9%suaapercepcdo em relagcao ao
fator da variavel atendimento do composto mercagicld - experimentacdo de
produtos, roupas e calcados. Este fator € o sexis imem percebido por nacionais

e estrangeiros (Tabela 47 e figura 41).

TABELA 48 — O Mercado Central proporciona possibildade de troca de

produtos.
FogEiollEie Ce TR Ce Brasileiro - Estrangeiro o Total o
Produtos Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 9 4.4 2 3.8 11 4,3
Discordo parcialmente 4 2,0 0 0,0 4 1,6
Nao sei 149 73,0 36 69,3 185 72,3
Concordo parcialmente 13 6,4 4 7,7 17 6,6
Concordo totalmente 29 14,2 10 19,2 39 15,2
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 42 - O Mercado Central proporciona possibildade de troca de produtos.
Fonte: Pesquisa direta.
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Percebe-se que € bastante significativo o percéntde turistas
brasileiros - 73,0% - e estrangeiros - 69,3% - gde sabem da possibilidade de

troca de produtos nos boxes do Mercado Central lleah8 e figura 42).

Conclui-se, na avaliacdo da percepcédo dos turist@mpradores em
relacdo ao atendimento do Mercado Central, que amigpunenhum dos estrangeiros
discorda totalmente que o Mercado Central tenhalgdares atenciosos, simpaticos
e educados, entre os brasileiros, uma pequena lpaaéemou o contrario - 1,5%,
1,5% e 0,5%, respectivamente (Tabelas 42, 43 e figueas 38, 39 e 40).

A percepcdo dos turistas compradores quanto aawefmtda variavel
produto - inovacado, qualidade, variedade e embata@Babelas 49 a 52 e figuras

43 a 46).

TABELA 49 - O Mercado Central proporciona inovagaodos produtos.

~ Brasileiro % : Estrangeiro e . Total L
Inovacao dos Produtos Brasileiro Estrangeiro Total

Discordo totalmente 15 7,4 3 5,8 18 7,0
Discordo parcialmente 17 8,3 2 3,7 19 7,4
N&o sei 19 9,3 3 5,8 22 8,6
Concordo parcialmente 53 26,0 7 13,5 60 23,4
Concordo totalmente 100 49,0 37 71,2 137 53,5
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 43 - O Mercado Central proporciona inovacaodos produtos.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se que o fator inovacao dos produtos d@éwelr mercadologica
- produto - obteve percentuais de percepcdo bentintds entre o0s turistas

nacionais - 49,0% - e estrangeiros - 71,2% (Tald8l& figura 43).
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TABELA 50 — O Mercado Central tem produtos de boa galidade.

EHuiee de 292 Brasileiro i Estrangeiro o Total o
Qualidade Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 0 0,0 1 1,9 1 0,4
Discordo parcialmente 2 11 1 19 3 1,2
Nao sei 6 2,9 2 3,8 8 3,1
Concordo parcialmente 58 28,4 8 15,5 66 25,8
Concordo totalmente 138 67,6 40 76,9 178 69,5
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 44 - O Mercado Central tem produtos de boa galidade.
Fonte: Pesquisa direta.

Verifica-se que produtos de boa qualidade € o séguator mais bem
percebido pelos turistas compradores estrangeiro8,9 e para brasileiros — 67,6%
(Tabela 50 e figura 44).

TABELA 51 — O Mercado Central tem variedade de proditos.
% % %

Variedade de Produtos BT Brasileiro e Estrangeiro el Total
Discordo totalmente 5 2,5 0 0,0 5 2,0
Discordo parcialmente 6 29 1 19 7 2,7
Nao sei 0 0,0 1 19 1 0,4
Concordo parcialmente 31 15,2 3 5,8 34 13,3
Concordo totalmente 162 79,4 47 90,4 209 81,6
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 45 - O Mercado Central
Fonte: Pesquisa direta.
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Constata-se que, na avaliacao dos fatores do poodit Mercado

Central, a percepcdo com relacdo a variedade deluppe é a mais apontada

positivamente por estrangeiros - 90,4% - e brasiketr 79,4% (Tabela 51 e figura

45).

TABELA 52 — O Mercado Central tem embalagem de prodtos.

Brasileiro % . Estrangeiro o . Total e

Embalagem dos Produtos Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 73 35,8 14 26,9 87 34,0
Discordo parcialmente 32 15,7 9 17,3 41 16,0
Nao sei 18 8.8 9 17,3 27 10,5
Concordo parcialmente 36 17,6 12 23,1 48 18,8
Concordo totalmente 45 22,1 8 15,4 53 20,7
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 46 - O Mercado Central
Fonte: Pesquisa direta.

tem embalagem de prodtos.
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Percebe-se que para a maioria dos entrevistadégroado Central nédo
disponibiliza embalagens para os produtos vendidos seus boxes (51,5% dos

turistas brasileiros e 44,2% dos estrangeiros) €Tab2 e figura 46).

A percepcdo dos turistas compradores quanto aawefatda variavel
preco - preco justo, preco baixo, formas de pagdmenegociacdo e prazo de
pagamento (Tabelas 53 a 57 e figuras 47 a 51).

TABELA 53 — O Mercado Central proporciona preco judo.
% %

%

Preco Justo S Brasileiro SR Estrangeiro Vel Total
Discordo totalmente 4 2,0 0 0,0 4 1,6
Discordo parcialmente 18 8,8 2 3,8 20 7,8
Nao sei 9 4.4 3 5,8 12 4,7
Concordo parcialmente 57 27,9 6 115 63 24,6
Concordo totalmente 116 56,9 41 78,9 157 61,3
Total 204 100,0 52 100,0 256  100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 47 - O Mercado Central proporciona preco judo.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se, em relacdo a percepcdo dos precos mosiutos
comercializados no Mercado Central, que 78,9% dosstas estrangeiros e 56,9
dos nacionais concordam que ele é justo. Este é&tar fmais bem percebido por

turistas estrangeiros (Tabela 53 e figura 47).
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TABELA 54 — O Mercado Central proporciona preco bako.

: Brasileiro % . Estrangeiro o . Total %
Preco Baixo Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 14 6,9 2 3,8 16 6,3
Discordo parcialmente 20 9,8 5 9,6 25 9,8
Nao sei 7 3,4 2 3,8 9 3,5
Concordo parcialmente 77 37,7 11 21,3 88 34,4
Concordo totalmente 86 42,2 32 61,5 118 46,1
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 48 - O Mercado Central proporciona pre¢co bako.
Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se que, em menor propor¢cdo em relagcdo @ago pjusto,
estrangeiros - 61,5% - e brasileiros - 42,2% - gancepcdo de que o preco é baixo
(Tabela 54 e figura 48).

TABELA 55 — O Mercado Central proporciona formas depagamento.

Brasileiro w Estrangeiro o Total 4

Formas de Pagamento Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 23 11,3 5 9,6 28 10,9
Discordo parcialmente 15 7,4 3 5,8 18 7,0
Nao sei 58 28,4 14 26,9 72 28,1
Concordo parcialmente 47 23,0 11 21,2 58 22,7
Concordo totalmente 61 29,9 19 36,5 80 31,3
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 49 - O Mercado Central proporciona formas depagamento.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se que 36,5% dos turistas estrangeiros,@¥2@os nacionais
tém a percepcdo de que o Mercado Central propoacimmmas de pagamento.
Porém, 28,4% dos brasileiros e 26,9% dos estraogeidesconhecem esta

informacao (Tabela 55 e figura 49).

TABELA 56 — O Mercado Central proporciona a negocigdo de precos.

o Brasileiro % : Estrangeiro o : Total i
Negociacao de Precos Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 11 5,4 3 5,8 14 55
Discordo parcialmente 4 2,0 1 1,9 5 2,0
Nao sei 6 2,9 6 11,5 12 4.7
Concordo parcialmente 59 28,9 3 5,8 62 24,2
Concordo totalmente 124 60,8 39 75,0 163 63,7
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
80%%. 75,0%
60,806
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FIGURA 50 - O Mercado Central proporciona a negocigédo de precos.
Fonte: Pesquisa direta.

Conclui-se que 89,7% dos brasileiros e 80,8% dtsaegeiros percebem
a negociacdo de precos ocorrida nos boxes do Mercdte € o fator mais bem

percebido pelos turistas nacionais (Tabela 56 erédd0).
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TABELA 57 — O Mercado Central proporciona prazo depagamento.

Brasileiro w Estrangeiro o Total %

Prazo de Pagamentos Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 27 13,2 7 13,5 34 13,3
Discordo parcialmente 13 6,4 1 19 14 5,5
N&o sei 99 48,6 31 59,6 130 50,8
Concordo parcialmente 28 13,7 6 115 34 13,3
Concordo totalmente 37 18,1 7 13,5 44 17,2
Total 204 100,0 52 100,0 256  100,0

Fonte: Pesquisa direta.

60%-
50%-+
40%-
30%-
20%-
10%-

0%

13,2043.5%

59,6%
48

18,1%

13,7% 19 504 13,5%

9
6,4% 1,9%

Discordo
totalmente

parcialmente

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

‘ O Brasileiro OEstrangeiro ‘

Discordo Né&o sei

FIGURA 51 - O Mercado Central proporciona prazo depagamento.

Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que é alto o indice de entrevistadas riib sabem se os

boxes oferecem prazo para pagamento (Tabela 5Jueafi51).

A percepcdo dos turistas compradores quanto aawefatda variavel

ambiente de loja — ambiente agradavel de loja e &paesentacdo dos produtos
(Tabelas 58 e 59 e figuras 52 e 53).

TABELA 58 — O Mercado Central proporciona ambienteagradavel de loja.

Ambiente de Loja

0,

%

. Brasileiro o Estrangeiro °  Total

Agradavel Brasileiro Estrangeiro Total
Discordo totalmente 17 8,3 0 0,0 17 6,6
Discordo parcialmente 11 5,4 3 5,8 14 55
Nao sei 2 1,0 1 1,9 3 1,2
Concordo parcialmente 58 28,4 12 23,1 70 27,3
Concordo totalmente 116 56,9 36 69,2 152 59,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 52 - O Mercado Central proporciona ambienteagradavel de loja.
Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se que os boxes sdo ambientados de fogred&vel para

85,3% dos brasileiros e para 92,3% dos estrangé€irabela 58 e figura 52).

TABELA 59 — O Mercado Central proporciona boa apregnta¢cao dos produtos.

Boa Apresentacéo . % . % %
dospProdutosg EleslEe Brasileiro SEEhyEe Estrangeiro Vil Total
Discordo totalmente 5 2,5 0 0,0 5 2,0
Discordo parcialmente 4 2,0 0 0,0 4 1,6
Nao sei 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Concordo parcialmente 49 24,0 8 15,4 57 22,3
Concordo totalmente 146 71,5 44 84,6 190 74,2
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.

Discordo Discordo Na&o sei Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

‘ OBrasileiro OEstrangeiro

FIGURA 53 - O Mercado Central proporciona boa apregntacdo dos produtos.
Fonte: Pesquisa direta.

Observa-se, ao avaliar a percepcdo dos compradorestas em relagcao
ao ambiente de loja, que os estrangeiros sdo urgmiem afirmar sua percepgao
guanto a boa apresentacdo dos produtos, e 95,5% bdasileiros concordam

também com essa opinido (Tabela 59 e figura 53).
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Conclui-se, com a analise dessa questao (8), qobj&tivo especifico -
Identificar a percepcao dos turistas nacionaisteaageiros sobre os elementos do
composto mercadoldgico - produto, preco, comunioagalistribuicdo - na decisao
de compra de artesanato no Mercado Central de leaga foi alcancado e que o
pressuposto - 0s turistas nacionais e estrangeéémsboa percepcdo dos elementos
do composto mercadoldégico - produto, preco, comagdo e distribuicdo - na

decisdo de compra de artesanato se confirma.

A seguir sdo apresentados outros dados acercaudistals compradores
nacionais e estrangeiros, como escolaridade, rdadaliar e ocupacéo principal

(Tabelas 60, 61 e 62 e figuras 54, 55 e 56).

TABELA 60 — Escolaridade dos entrevistados.

: Brasileiro % . Estrangeiro o . Total 7

Escolaridade Brasileiro Estrangeiro Total
Alfabetizado 1 0,5 1 1,9 2 0,8
Ensino fundamental incompleto 7 3,4 3 5,8 10 3,9
Ensino fundamental completo 5 2,5 3 5,8 8 3,1
Ensino médio incompleto 7 3,4 0 0,0 7 2,7
Ensino médio completo 47 23,0 10 19,2 57 22,3
Superior incompleto 23 11,3 10 19,2 33 12,9
Superior completo 74 36,3 13 25,0 87 34,0
Pés-graduacgéo 40 19,6 11 21,2 51 19,9
N&o respondeu 0 0,0 1 1,9 1 0,4
Total 204 100,0 52 100,0 256 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 54 - Escolaridade dos entrevistados.

Fonte: Pesquisa direta.
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Verifica-se que o nivel de escolaridade, tanto tlogstas nacionais -

36,3% - como dos estrangeiros - 25,0% -, é 0 sop@ompleto, seguido do ensino

meédio completo para brasileiros - 23,0% e de p&igacao para estrangeiros -

21,2% (Tabela 60 e figura 54).

TABELA 61 — Ocupacdao principal dos entrevistados.

~ o Brasileiro % . Estrangeiro o . Total o
Ocupacao Principal Brasileiro Estrangeiro Total
Profissional liberal 15 7,4 1 1,9 16 6,3
Funcionario de empresa
privada 42 20,6 15 28,8 57 22,3
Funcionario publico 52 25,5 11 21,3 63 24,6
Funcionério:  Autarquia /
Fundacdo / Empresa de
economia mista 5 2,5 1 1,9 6 2,3
Autbnomo 17 8,3 10 19,2 27 10,5
Estudante 8 3,9 2 3,8 10 3,9
Aposentado/Pensionista 30 14,6 6 11,6 36 14,1
Empresério 23 11,3 3 5,8 26 10,2
Do lar 7 3,4 2 3,8 9 3,5
Militar 3 1,5 0 0,0 3 1,2
Padre 1 0,5 1 1,9 2 0,8
Professor 1 0,5 0 0,0 1 0,4
Total 204 100,0 52 100 256 100,0
Fonte: Pesquisa direta.
Professor | 8‘,?,‘3%
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Funcionario: b 1,9% ’
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Funcionario publico - "P25,5%
Funcionario de empresa = 128 8%
Prggi“s/g%%al Iiberali% 7.4% il
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‘ OBrasileiro OEstrangeiro ‘

FIGURA 55 - Ocupacéao principal dos entrevistados.

Fonte: Pesquisa direta.

Percebe-se que a maioria dos turistas brasileirbsnéionario publico -

25,5% ou funcionario de empresa privada - 20,6%uanto os estrangeiros sdo na
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sua maioria - 28,8% - de empresa privada e empmsalica - 21,3%. Os

aposentados/pensionistas sdo a terceira categeroccupacao presente no Mercado

(Tabela 61 e figura 55).

TABELA 62 — Renda dos turistas.

%

Renda _ - . e . e
Brasileiro Brasileiro  Estrangeiro Estrangeiro Total Total

Ate 1.000,00 14 7,1 0 0,0 14 5,7
De 1.000,01 a 2.000,00 37 18,7 4 8,2 41 16,6
De 2.000,01 a 4.000,00 53 26,8 8 16,3 61 24,7
De 4.000,01 a 6.000,00 49 24,7 9 18,4 58 23,5
De 6.000,01 a 8.000,00 12 6,1 3 6,1 15 6,1
De 8.000,00 a 10.000,00 18 9,1 1 2,0 19 7,7
De 10.000,01 a 15.000,00 12 6,1 14 28,6 26 10,5
De 15.000,01 a 20.000,00 1 0,5 4 8,2 5 2,0
Acima de 20.000,00 2 1,0 6 12,2 8 3,2
Total 198 100,0 49 100,0 247 100,0

Fonte: Pesquisa direta.
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FIGURA 56 — Renda dos entrevistados.

Fonte: Pesquisa direta.

Constata-se, segundo a amostra pesquisada, queristatiubrasileiro

comprador do Mercado Central,

na maioria, posswelnisuperior completo

(36,3%), trabalha como funcionario publico (25,586)em renda entre R$ 2.000,00

e R$ 6.000,00 (51,5%). Ja o turista estrangeirosposivel superior completo
(25,0%), trabalha em empresa privada (28,8%) eremdimentos que variam de R$
10.000,00 a R$ 15.000,00 (28,6%) (Tabelas 60, 62 e figuras 54, 55 e 56).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conhecer o comportamento de decisdo de compra ldestes, para que
sirva como referéncia ao planejamento estratégecermpresa, representa a direcao
a ser seguida pelas organizacdes para que possédmeveer num mercado

dinamico e competitivo.

Esta pesquisa, realizada em periodo de alta esta¢é®a 22 de janeiro
de 2006 —, constata que a maioria dos turistasileress veio ao Mercado Central
de Fortaleza com a intencdo de comprar, retratamdacomportamento de compra
totalmente ou parcialmente planejada. Ja a maidos turistas estrangeiros teve o
objetivo de passear/visitar o centro turistico desanato e acabaram decidindo por
comprar algum produto, denotando decisfes de conm@i@ planejadas ou por
impulso. Eles relataram, durante as entrevistagaresm encantados com a
diversidade de produtos ofertados pelo Mercado.

Observa-se, neste estudo, que tantos os turistasil®iros quanto os
estrangeiros em sua quase totalidade buscam pormaicées em outros boxes
antes de tomarem uma decisdo de compra e que macebBuéncia para a
realizacdo da mesma, principalmente de familiaresamigos. Muitos deles
comentaram que fizeram pesquisa de produtos e pr&go outros centros de

artesanato de Fortaleza.

Nesta investigacado, verifica-se que os turistas m@mhores nacionais e
estrangeiros do Mercado Central de Fortaleza sofiaflfuéncia de todos os
elementos do composto de marketing nas suas decg®eompra, principalmente
do produto, seguido do preco, do atendimento e dubiante-de-loja. Essa
constatacdo alcanca o objetivo desta pesquisa extifccar a ordem de influéncia
dos elementos do composto de marketing na decisicaimpra de artesanato,
porém ndo confirma o pressuposto, uma vez que sma@i ser o atendimento o
fator mais influente na decisdo de compra de an@t®g seguido do produto, preco

e apresentacdo do ponto-de-venda.
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Somos levados a concluir que os turistas sdo mer@entes quanto ao
atendimento ao cliente num ambiente popular comMercado, contrariando a
pressuposicao, desta pesquisa, de o mesmo serdeoadd o elemento do composto
de marketing mais influenciavel na decisdo de cange artesanato no Mercado

Central de Fortaleza.

Ressalta-se ainda que os turistas estrangeiros r@amp mais sob a
influéncia do produto e do preco que os brasileireendo que os fatores -
atendimento ao cliente e ambiente de loja - foramismnfluentes na decisdo de

compra dos brasileiros que na dos estrangeiros.

Outra observacdo importante é quanto ao item masipcado no
Mercado, a confec¢do, que apresenta o mesmo nievéhftléncia do produto e do
preco nas decisbes de compra, sendo para turisdaasomais - 50% - e para

estrangeiros — 59,3%.

Quanto aos fatores relevantes do produto, atendimepreco e loja,
responderam sobre cada um deles os entrevistad@ ayuconsiderou mais

influenciavel na decisdo de compra.

Verifica-se, quanto a influéncia dos fatores do dqutm (Qualidade,
inovacédo, embalagem e variedade), que o fator demado mais influente, para os
150 entrevistados — tanto brasileiros quanto eg&ans -, foi a qualidade do
produto e o menos influente a embalagem, ja queeockdo s6 disponibiliza, aos

seus produtos, sacos plastico.

Constata-se, em relacdo aos elementos de influédoiaatendimento
(Atencédo, simpatia e educacédo do vendedor; experiagédo de produtos, roupas,
calcados e vendedor |he deixar a vontade para camppro comportamento de
compra dos consumidores turistas, que, dentre osndvistados, os estrangeiros
consideram os itens - atencdo do vendedor, simpddiavzendedor, educacédo do
vendedor e vendedor que os deixe a vontade pargr@m mais influentes - 100%

- e menos influente a experimentacao de produtmspas, calcados - 84,6 %, assim
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como para brasileiros - 42% -. Enquanto o item daiom influéncia, para
brasileiros, € a atencdo do vendedor - 76,8%.

Quanto a influéncia dos fatores do preco (Formaaz® de pagamento e
negociacao de precos), percebe-se que, dentre dguttas ouvidos, tanto para
estrangeiros como brasileiros, o item avaliado camais influente na decisao de
compra é a negociacao. Foi falado, por eles, quee€iso negociar o preco dos
produtos, pois essa pratica faz parte da culturdMdocado. Ja a variedade na forma
e prazo de pagamento, tanto para a maioria dostasriestrangeiros como para
brasileiros nédo tiveram influéncia no comportamed& compra, uma vez que 0S
pagamentos das compras realizadas no Mercado ocoateavés de pagamente a

vista.

Ja quanto a influéncia do ambiente de loja (Aprésgio dos produtos e
apresentacdo do ponto-de-venda), averigua-se que I® entrevistados, o0s
brasileiros consideram a apresentacdo do pontoethely mais influente - 75% -
gue a apresentacdo dos produtos - 62,5% -, sendppgura 0s estrangeiros, ambos
os fatores sé&o considerados 100% influentes.

Constata-se também que esses turistas tém boapgpéicequanto aos
fatores das variaveis do composto mercadologicaodyto, preco, comunicacdo e
distribuicdo - que podem ser otimizadas pelos pgssinharios do Mercado para que
seus clientes se sintam mais satisfeitos. O quposke inferir € que o objetivo é
alcancado ao identificar essa percepcao e que Gspp®sto se confirma ao
averiguar o bom conceito dos turistas em relacaesses fatores na decisdo de

compra de artesanato no Mercado Central de Fodalez

Quanto a percepcao dos consumidores em relacatabmes da variavel
atendimento, verifica-se que o item mais bem pe®ipor turistas brasileiros € o
de vendedores que lhe deixam a vontade para comgmguanto para estrangeiros €
o fator vendedores simpaticos.

Observa-se, quanto a percepcao dos turistas cormmacem relacdo aos

fatores da variavel produto, que a variedade dedytas € a mais apontada
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positivamente por turistas brasileiros e estrarmgiE grande a porcentagem de

turistas que afirmam que o Mercado ndo dispde deatémgens para seus produtos.

A percepcdo dos turistas compradores quanto aawefmtda variavel
preco apresenta a negociacdo como o item mais bermepido para turistas
brasileiros e segundo para estrangeiros e o pragtojem primeiro lugar para

estrangeiros e segundo para brasileiros.

Quanto ao ambiente de loja, averigua-se que tautisths brasileiros
como estrangeiro tém uma melhor percepcdo da apt@giEo dos produtos que do

ambiente agradavel de loja, sendo ambas considefaastante favoraveis.

Ouvir a voz do cliente e conhecer suas percepcdesflaéncias de
decisdo de compra é de fundamental importancia mara os permissionarios
estabelecam acOes de marketing voltadas para c@dcde suas necessidade e

expectativas.

Faz-se necesséario o desenvolvimento de programasngaximizem a
eficacia do composto de marketing, pois o desernuwwwnto lucrativo de uma
empresa sO pode resultar de uma tentativa contidea compatibilizar as

capacidades da empresa com as necessidades dteclien

Este estudo avalia a forma como os clientes decidems compras,
gerando informacdes que podem ser utilizadas pe@lesnissionarios para sua
gestdo. De posse dessas informacdes, é esperadoo gMercado Central de
Fortaleza analise seu desempenho junto aos cliemescando uma postura de
melhoria, tendo sempre em mente aferir se a egfimtéle marketing esta

compativel com os anseios dos clientes.

A presente pesquisa, por fim, abre caminho paraasuypossibilidades de

estudo, como aprofundamento, descobertas, dentgeas se destacam:

- Areplicacdo do estudo em outros centros de artsadio Ceara.
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- A replicacdo do estudo em outro centro de artesadat Ceard em
comparacédo ao realizado no Mercado Central de Femaa

- Uma investigacdo sobre a influéncia dos elemenmmsamposto de
marketing no comportamento de consumo dos cliedidMercado
Central

- Um estudo sobre o nivel de satisfagdo dos cliemeanto aos
elementos do composto de marketing.

- Uma investigacao, através de pesquisa qualitatoan grupo de
foco para se ter uma visdo aprofundada do porqué&ati fator
influenciador da decisdo de compra dos turistasiomais e

estrangeiros no Mercado Central de Fortaleza.

Essas possibilidades de pesquisa muito poderaaibairt para ampliar o
conhecimento de decisdo de compra dos clientesanger um escalonamento de

informacdes que objetive subsidiar estratégiassptesfacam as suas necessidades.
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APENDICE A — Questionario de Pesquisa — Mercado Céral.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA — UFC.
FILTRO: a) Comprou; b) Mora em outro Estado/pais; ¢ Tem no minimo 20
anos.

1. Com que frequéncia vocé vem ao Mercado Central?
( ) Primeira vez
( ) Uma vez por ano
( ) Duas vezes por ano
( ) Duas vezes na mesma viagem por ano
() Outros

2. Por que vocé veio ao Mercado Central?
( ) Para passear
( ) Para comprar ja tendo decidido antes o queprar
( ) Para comprar decidindo na hora o que comprar

w

Vocé pesquisou outros boxes antes de comprar?
( ) Sim ( ) Nao

4. Como decidiu sua compra?
( ) Sozinho
( ) Com a ajuda de amigos
( ) Com a ajuda de familiares
() Outros

5. O que vocé comprou no Mercado Central? (Gltimaompra).
) Bebidas

) Alimentos

) Confeccéao

) Rede

) Renda/ labirinto/bordado (cama/mesa/banho)

) Moda praia

) Calgcados/couro

) Artigos infantis

) Bolsas e acessorios

) Artesanato

) Outros

NN AN AN AN AN NN NN




6. Por que vocé comprou neste box?
Defina a influéncia que cada frase, abaixo, teve nsua decisdo de compra.
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FRASE: VOCE COMPROU

DISCORDO

CONCORDO

NESTE BOX

Totalmente

Muito

Pouco

Pouco

Muito

Totalmente

Por causa do produto

Por causa do atendimento

Por causa do preco

Por causa do ambiente de lgja

7. Conforme sua resposta na questdo anterior, (pogue vocé comprou neste
box?) Responda: quais foram os fatores mais influéaes na sua decisdo de

compra?
Abaixo sédo apresentados fatores relevantes do prothy atendimento, preco
e loja.
Nenhuma Pouco Moderada Muito
FRIOINES importancia | importante importancia \if| SR importante
RELATIVO AO PRODUTO
Qualidade dos produtos
Inovacao dos produtos
Embalagem dos produtos
FATORES . Ne”“&‘m? . e _Mode[adg Importante . Muito
importancia | importante importancia importante
Variedade dos produtos
OUTROS

RELATIVO AO ATENDIMENTO

Atencéo do vendedor

Simpatia do vendedor

Educacédo do vendedor

Experimentacéo de
produtos, roupas e
calcados.

Vendedor que informp

sobre o produto

Que o vendedor lhe deixg a
vontade para comprar

OUTROS

RELATIVO AO PRECO

Forma de pagamento

Prazo de pagamento

Negociacdo de pre¢os

OUTROS

RELATIVO AO AMBIENTE DE LOJA

Apresentacdo dos produtps

Apresentacdo do ponto-de-
venda

OUTROS
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8. Abaixo sdo apresentadas frases para saber a lméncia dos consumidores
em relacdo aos fatores das variaveis: produto, atdimento, preco e loja.
por favor, para cada uma delas, informe o grau de idcordancia ou de

concordancia sobre o que o mercado tem, proporciona
FRASES: O MERCADO DISCORDO ) CONCORDO
CENTRAL TEM / Totalmente | Parcialmente | NAO SEI | Parcialmente| Totalmente

PROPORCIONA

Vendedores atenciosos

Vendedores simpaticos

Vendedores educados

Vendedores que informam sobre o
produto

Vendedores que lhe deixam| a
vontade para comprar

Experimentacdo de  produtgs,
roupas e calgados

Possibilidade de troca de produtos

Inovacao dos produtos

Produtos de boa qualidade

Variedade de produtos

Embalagem dos produtos

Preco justo

Preco baixo

Formas de pagamento

Negociacao de precos

Prazo de pagamento

Ambiente agradavel de loja

Boa apresentacdo dos produtos

9. SEXO:
() Masculino ( ) Feminino

10. PROCEDENCIA (Estado/Pais):

11. IDADE:
( ) De 20 a 35 anos
( ) De 36 a 45 anos
( ) De 46 a 55 anos
( ) Acima de 55 anos

12. ESCOLARIDADE:

) Sem instrucéo

) Alfabetizado

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo

) Superior incompleto

) Superior completo

) Pés-graduacéo

NN AN AN AN AN NN

13. RENDA FAMILIAR:
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14. OCUPACAO PRINCIPAL
() Profissional liberal

() Funcionario de empresa privada

() Funcionario Publico

() Funcionario: Autarquia / Fundacdo/ Empresadenomia mista
() Autdbnomo

( ) Estudante

( ) Desempregado

() Aposentado/pensionista

( ) Empresario

( ) Do lar
( ) Outro
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UADRO: TEORIA X PERGUNTA DE PESQUISA

TEORIA PERGUNTA DE PESQUISA
2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing e o Composto de Qual a influéncia do composto de
Marketing marketing na decisdo de compra?
TEORIA PERGUNTA DE PESQUISA
2.1.1 Produto Qual a influéncia do produto na

decisdo de compra?

2.1.1.1 Classificagcao de
de consumo

produto — bepSaracteriza o Mercado

2.1.1.2 Componentes do produto

a) Marca
b) Embalagem
c) Qualidade

Caracteriza o Mercado
O Mercado Central tem
embalagem?

O Mercado Central tem produtos ¢
gualidade?

2.1.1.3 Linha de produto
produto

e Composto |[@® Mercado Central tem variedade

de produtos?

TEORIA

PERGUNTA DE PESQUISA

2.1.2 Preco

Qual a influéncia do pre¢co na decisdo de comp

ra?

2.1.2.1 Fatores que afeta
preco

mpuestdo 8. O Mercado Central tem preco
justo/baixo? A presente pesquisa proporciona
informacdes sobre a percepcao do valor de pre
dos consumidores do Mercado, que podem
influenciar os permissionarios na definicao
adequada dos precos de seus produtos.

(60)

2.1.2.2Tipos de preco

Questdao 8. O Mercado Central tem pre
justo/baixo? As percepcdes dos clientes sob
valor de preco, investigas por esta pesaqu
podem ser usadas pelos permissionarios
Mercado como estratégia de precos.

2.1.2.3 Ajustes de prego

Questao 7. Quais foram os fatores mais influet
na sua decisdo de compra? (forma

pagamento/prazo/ negociagdo de precgos).
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TEORIA

PERGUNTA DE PESQUISA

2.1.3 Comunicacéao

Qual a influéncia do atendimento ao cliente
decisdo de compra?

2.1.3.1 Propaganda

Esclarece o Leitor sobre amfeentas de

promocgéao.

2.1.3.2 Promocao de Vendas Esclarece o Leitor sasréerramentas de
promocgéao.

2.1.3.3 Relagdes Publicas Esclarece o Leitor s@sréerramentas de
promocao.

2.1.3.4 Forca de Vendas |Questdo 7 . Quais foram os fatores m

influentes na sua decisdo de compra? (rela
ao atendimento).

Questdao 8. O M C tem vendedores atencio
simpaticos, educados, que informam sobrg
produto, que Ilhe deixam a vontade p
comprar?

2.1.3.5 Marketing Direto

Esclarece o Leitor sobrefarramentas de

promocgéao.

TEORIA

PERGUNTA DE PESQUISA

2.1.4 Distribuicéao

Qual a influéncia do ambiente de loja na

decisdo de compra?

TEORIA

PERGUNTA DE PESQUISA

2.2 COMPORTAMENTO DO |Assunto de investigacao

CONSUMIDOR

2.2.1 Comportamento do

consumidor e a estratégia de |marketing na decisdo de compra?

marketing

Qual a influéncia do composto de

2.2.2 Comportamento do

consumidor e o processo de |Vocé pesquisou outros boxes antes de

decisdo de compra

Por que veio ao Mercado?

comprar?

2.2.3 Fatores que influenci
comportamento do consumi
a) Fatores ambientais

b) Fatores pessoais

am|Como decidiu sua compra?

dotO Mercado Central tem ambiente agrada
de loja? / boa apresentacdo dos produtos
Questdes 9 — 14 (perfil dos turistas

compradores)




